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OZET

Tez calismasi1 kapsaminda Istanbul'da faaliyet gdsteren liiks restoranlari deneyimleyen
miisterilerin algilanan sef imaji ve algilanan restoran imaji dogrultusunda olusan yemek
deneyimi beklentilerinin memnuniyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amacglanmustir.
Bu dogrultuda alt1 adet hipotez belirlenmistir. Arastirmanin evreni, Istanbul'da bulunan liiks
restoran isletmelerini tercih eden 18 yasin iizerindeki tliketiciler olusturmaktadir. Nicel
arastirma yaklagiminin uygulandig1 arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi
uygulanmistir ve 523 anket analiz edilmistir. Arastirmada; tanimlayici analizler, dogrulayici
faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, belirlenen alt1 hipotez de kabul edilmis; algilanan sef imaj1 ve algilanan restoran
imajinin memnuniyete etkisinde yemek deneyimi beklentisinin kismi aracilik rolii oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sef Imaji, Restoran Imaj1, Deneyim, Memnuniyet.
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SUMMARY
THE EFFECT OF PERCEIVED CHEF IMAGE AND PERCEIVED RESTAURANT
IMAGE ON SATISFACTION: THE MEDIATING ROLE OF FOOD EXPERIENCE
EXPECTATION

Within the scope of the thesis study, it is aimed to determine the factors affecting the
satisfaction of customers who experience luxury restaurants operating in Istanbul and their
food experience expectations formed in line with the perceived chef image and perceived
restaurant image. In this regard, six hypotheses were determined. The population of the
research consists of consumers over the age of 18 who prefer luxury restaurant establishments
in Istanbul. In the research in which the quantitative research approach was applied, the
survey technique was used as the data collection tool and 523 surveys were analyzed. In the
research; Descriptive analyses, confirmatory factor analysis, correlation analysis and
regression analysis were performed. As a result of the analysis, all six hypotheses were
accepted; It was determined that dining experience expectation had a partial mediating role in

the effect of perceived chef image and perceived restaurant image on satisfaction.

Keywords: Chef Image, Restaurant Image, Experience, Satisfaction.
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GIRIS

Misteriler bir restorani ziyaret ettiklerinde, yasayacaklar1 yemek deneyimi algilarini
etkileyen farkli beklentiler barindirmaktadir (Yalginkaya ve Coban, 2020). Bu beklentiler,
onceki yemek deneyimleri, agizdan agiza tavsiyeler ve restoranin ve sefin algilanan itibari
gibi c¢esitli faktorler tarafindan sekillenmektedir (Hwang ve Ok, 2013). Miisteriler bir
restorana girdiklerinde, alacaklar1 hizmetin, segecekleri iiriinlerin kalitesi ve tiirline iliskin
onyargili fikirleri de beraberlerinde getirirler ve bu da genel memnuniyetlerini 6nemli dlgiide
etkiler (Gountas ve Gountas, 2007). Ornegin, begenilen bir sefi olan liiks bir restoraninimn,
mutfagin benzersizligi ve kalitesine iliskin yiiksek beklentiler olusturmas1 muhtemeldir ve bu
beklentiler karsilanirsa oldukca tatmin edici bir yemek deneyimi ile sonuglanabilir (Han ve
Hyun, 2017).

Restoran sektdriinde sef imaj1 miisteri alg1 ve beklentilerinin sekillenmesinde kritik bir
rol oynamaktadir (Bilgin ve Kethiida,2017). Yiiksek taninirliga sahip sefler, yalnizca
olaganiistii yiyecekler degil ayn1 zamanda benzersiz ve unutulmaz bir yemek deneyimi arayan
misterilerin ilgisini ¢ekebilmektedir (Chossat ve Gergaud, 2003). Bir sefin imaji, restoranin
genel cekiciligini ve pazardaki rekabetci konumunu artiran giiglii bir pazarlama araci olarak
hizmet edebilmektedir (Ryu ve Han, 2011). Bu alanda yapilan caligmalar, miisterilerin
siklikla sefin kisisel markasini sunulan mutfagin kalitesi ve yaraticiligiyla iliskilendirdigini,
bunun da onlarin yemek tatminini ve geri donme isteklerini etkiledigini gdstermektedir
(Cankiil, Kaya ve Kiziltag, 2024). Bu algi, sefin itibar1 ile restoranin basarisi arasinda
dogrudan bir baglant1 kurmasi agisindan 6nemlidir (Balazs, 2001). Bunun yan1 sira sef imaji,
restorani rakiplerinden farklilastiracak bir durus yaratilmasina katkida bulunarak seckin bir
mutfak deneyimine deger veren potansiyel miisteriler ic¢in restoran1i daha c¢ekici hale
getirebilmektedir (Kim, Lee ve Mattila, 2017).

Miisterilerin restoranin ¢esitli yonlerine iligkin toplu algilari, isletmenin imajin1 ortaya
koymaktadir (Krishnan, Hamid, Lin, Tanakinjal ve Rathakrishnan, 2022). Bir restoranin imaj1
hem olumlu hem de olumsuz algilardan olusabilmektedir (Oh, 1995). Restoranin imaj1 ne
kadar olumlu algilanirsa miisteriler igin tercih edilebilir olmasi da o kadar miimkiin
olmaktadir (Kim, Kim ve Byung, 2009). Bir restoranin imaji, fiziksel ¢evresi, hizmet kalitesi,
marka itibar1 ve genel ambiyans1 gibi ¢esitli unsurlar1 kapsamaktadir ve bu bilesenler toplu
olarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyen bir deger ve kalite algisi
yaratabilmektedir (Han ve Hyun, 2017; Liu ve Tse, 2018). Saglam temellerde olusturulmus

olumlu bir imaj, miisterilerin beklentilerini ve yemek deneyimine iliskin algilanan degerini



yiikseltebilir ve bu beklentiler karsilandig1 takdirde daha yiiksek memnuniyete yol agabilir
(Oliver, 2010).

Literatiir incelendiginde restoran imaj1 (Chen, Peng ve Hung, 2015; Ryu, Han ve Kim,
2008; Kim, Song ve Youn, 2020; Han ve Hyun, 2017) ve sef imaj1 (Hung, Chen ve Peng,
2015; Cirak ve Akbulut, 2024; Peng, Chen ve Hung, 2017) ile ilgili ¢aligmalarin olduk¢a az
oldugu goze ¢arpmaktadir.

Bu tez ¢alismasmin amaci, Istanbul’da faaliyet gdsteren liiks restoranlari tercih etmis
bireylerin algilanan sef imaj1 ve algilanan restoran imaji1 dogrultusunda edindikleri yemek
deneyiminin memnuniyeti etkileyen faktorlerini tespit etmektir. Belirtilen amagclar
dogrultusunda hazirlanan bu tez ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde imaj kavrami,
imaj olusturma siiregleri, imajin 6zellikleri, imaj tiirleri hakkinda genel bilgiler ifade edilerek
destinasyon imaji, gastronomi imaji, sef imaji ve restoran imaji kavramlar1 incelenmis,
aciklanmis ve bu kavramlar ile ilgili yapilan calismalar incelenmistir. Ikinci boliimde deneyim
kavrami, deneyimin boyutlart ve deneyim ekonomisi hakkinda genel bilgiler ifade edilerek
gastronomi ve gastronomi deneyimi, disarida yemek deneyimi, miisteri memnuniyeti, yiyecek
icecek isletmelerinin tanimi ve siniflandirilmasi ve yiyecek isletmelerinin amaglarina gore
siiflandirilmasi incelenmis, agiklanmis ve bu kavramlar ile ilgili yapilan c¢alismalar
incelenmistir. Calismanin tiglincii boliimiinii metodoloji kismi olusturmaktadir. Bu boliimde
oncelikle arastirmanin amaci ve onemi hakkinda bilgi verilmis ve arastirmada kullanilacak
yontem aciklanmig, evren ve Orneklemi ile ilgili bilgi verilmis, ¢alismada kullanilan veri
toplama yontemi ifade edilmis, kullanilan 6l¢ekler ve kaynaklar1 agiklanmis ardindan ulasilan
bulgulara yer verilmistir. Sonug¢ boliimiinde ise c¢alisma sonucu elde edilen bulgular
degerlendirilmis ve gelecekte gerceklestirilebilecek c¢aligmalar i¢in birtakim Onerilerde
bulunulmustur.

Bu ¢alismanin sonucunda arastirma hipotezlerinin hepsinin dogrulandig1 goriilmistiir.
Bu baglamda algilan an sef imaji ve algilanan restoran imajmmin memnuniyet ilizerinde
etkisinde yemek deneyimi beklentisinin aracilik rolii oldugu goriilmektedir. Ancak burada
yalnizca yemek deneyimi beklentisinden bahsetmenin yeterli olmayacagi, bu aracilik roliiniin

kismi aracilik rolii olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
IMAJ KAVRAMI

1.1. Imaj Kavram Tanimm

Literatiirde imaj kavramina iliskin farkli tanimlar bulunmaktadir. Baz1 kaynaklarda

imaj, bireyler ilizerinde olusturulan bir algi veya etki olarak degerlendirilirken (Boulding,

1961), digerlerinde ise bireylerin kendi deneyimleri sonucunda olusturduklari zihinsel bir

kavram olarak ele alinmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991; Gallerza ve Saura, 2002). Bu

calismalarda yer alan imaj kavrami tanimlarinin bir kismi Tablo 1.1.°de yer almaktadir.

Tablo 1.1 Literatiirde Yer Alan imaj Kavrami Tanimlar

Yazar Calisma Adi ve Yili Imaj Tanim
Ozdemirci Sirket ve Popiiler Kiiltiir; Tiketim  Bir kisi, kurum, marka, iriin ya da diislincenin
Psikolojisi ve Imaj Yonetimi (2014) istemli ya da istemsiz olarak bireylerin zihninde
yarattig1 izlenimlerdir.

Ozdemir Destinasyon pazarlamasi (2008) Imaj, bireylerin bir yer ya da bir seye iliskin
olarak sahibi bulunduklari inanglar, izlenimlerle
fikirlerin toplami.

Okay Kurum Kimligi (2000) Hedef kitle igerisinde bulunan bireylerin bir
kurum, kisi ya da marka ile ilgili deger yargilari.

Kunczik Images of Nations and International ~ Imaj, bireylerin edindikleri bilgilerin,

Public Relations kazandiklar1 deneyimlerin ve gesitli sebeplerden
(1997) olugmus ényargilarinin toplami.
Linkemer Profesyonel imaj Yaratmak (1997)  Bireyin gordiigii ve algiladig1 bir durum, kisi,

kurum ya da kurulus hakkinda olugturdugu
fikirler.

Schmitt, Simonsin ve
Marcus

Managing Corporate Image and
Identity (1995)

Bir kurum ya da kurulusun bilesenleri olan
miisteriler, tedarikgiler ve yatirimcilar tarafindan
kurum ve kurulusun olusturdugu algi.

Tolongii¢

Tamitim ve imaj (1992)

Reklam, kiiltiirel iklim, iligkiler ve 6nyargilar
1s181inda kazanilan bilgi ve verilerin olusturdugu
yargilardir.

Echtner and Ritchie

The Meaning and
Measurement of

Imaj yalnizca bireysel dzellikler veya nitelikler
degil, ayn1 zamanda bir varligin baskalarinin

Destination zihninde yarattigi toplam izlenimdir.
Image (1991)
Brokow An investigation of jewelry store  Bir kisi, kurum, {iriin ya da diisiincenin bir bireye
image structure (1990) ne ifade ettigini agiklayan biligsel siireglerdir.
Gartner Temporal influences on image Cesitli bilgi edinme siiregleri sonunda agiga ¢ikan
change (1986) imge.
Crompton An Assessment of the Image of Insanlarin nesnelere, davranislara ve olaylara dair

Mexico as a Vacation Destination
and the Influence of Geographical
Location Upon That Image (1979)

sahip oldugu inanglarin, izlenimlerin, fikirlerin ve
algilarin toplami.

Gardner ve Levy

The product and the brand (1955)

Bir kiginin zihninde olusturdugu kavram, nesne,
sembol ve olaylar biitiinii.

Kaynak: (Ilgin, Ertekin ve Ataman Yengin, 2018; Giirbiiz, 2017; Candz ve Dogan, 2015; Oran, 2014)



Tiirk Dil Kurumu (2023), giincel Tiirkge sozliigiinde imaj, imge kelimesi ile es anlaml
Fransizca kokenli bir kelime olarak karsimiza cikmakta ve “genel goriiniis” anlamina
gelmektedir. Turizm Bakanlig1 (1999), imaji1, “bir kimse, kurum veya iilkenin disa yansiyan
sekli ve fikri algilanma bigimi, toplumun diisiincesi” seklinde tanimlamaktadir.

Tiim bu tanimlar dikkate alindiginda imaj kavraminin bir bireyin, isletmenin, tirliniin
ya da kurumun basarili olmasinda ve basarisini devam ettirmesinde, taninirlik, glivenilirlik
kazanmasinda biiytik bir dneme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Imaj, dogal olarak bir kisi ya da markanin herhangi bir ¢aba gostermeden ya da belirli
bir ¢aba sonucu isteyerek olusturmasi ile olusan ve yaratilan imaj olmak iizere iki sekilde

aciga ¢ikmaktadir (Fidan, 2013).

1.2. imaj Olusturma Siireci

Imaj olusumu, 19. Yiizyilin sonlarinda modern toplum anlayis1 ile agiga ¢ikmus, 20.
Yiizyilin sonlarindan itibaren bir sanayi halini almaya baslamustir. Imaj kavramyla ilgili
cesitli alan ve disiplinlere yonelik akademik ilgi, insan davranisinin nesnel gercgeklikten
ziyade imaja bagli oldugunu o6ne siiren Boulding (1956) ve Martineau'nun (1958) ilk
caligmalarindan bu yana yaygmlagsmistir (Baloglu ve McClearly, 1999). Literatiir
incelendiginde, Stern ve Krakover (1993) tarafindan 6nerilen modeli takip ederek, hem farkl
kaynaklardan elde edilen bilgileri hem de bireyin 6zelliklerini igeren, imaj olusumunu
etkileyen bir dizi faktoriin varligindan s6z edilmektedir. Bu modele gére hem bilginin hem de
bireyin ozellikleri, ¢evrenin algilanan uyaranlarini yoneten karsilikli iligkiler sistemi {izerinde
etki yaparak bilesik bir imaj iiretmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Mardin (1985), bu siireci
aynt bir sanatcinin elindeki fircayla noktalardan meydana getirdigi bir resim olarak
tanimlamaktadir (Yarar ve Ozer, 2017).

Imaj, birgok farkli bilesenden olusan diisiinsel bir kavramdir (Ozdemirci, 2004).
Markalar bilingli olarak ya da dogal olarak olumlu ve olumsuz imajlara sahip olmaktadir
(Bolat, 2006; Peltekoglu, 2009).

Imaj olusturma siireci iki yil ile bes yil arasinda gergeklesmektedir ve istenilen tarzda
bir imaj olusturmak igin dikkatli bir sekilde calismak gerekmektedir (Iinoglu, 2007; Ozer ve
Giler, 2014). Akyurt ve Atay (2009), imaj olusum siirecini bilgi edinme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve topluma sunulan hizmetler olmak iizere ii¢ baglikta toplamaktadir. Tolongii¢
(1992) ise imaj olusum siirecini bir bireyin sahip oldugu yargilar, bilgilenme diizeyi ve bireye
sunulan olanak ve hizmetlerin; bireyin algilama siirecine dahil olmasi sonucu imajin meydana

geldigini belirtmektedir.



Sekil 1.1 imaj Olusturma Siireci
Kaynak: Tolongiic, (1992)

Tolongii¢ (1992) imaj olusturma siirecini ti¢ baslik ile ac¢iklamistir;

Arastirma Siireci: Belirli bir imaj olusturmak isteyen markalar arastirma asamasinda
hedef kitlelerini belirleyerek bu hedef kitlenin bilgi edinmek i¢in kullandig: iletisim araglarini
arastirarak kitleye ne sekilde ulasabilecegini 6grenmeye calismaktadir.

Karar Alma Siireci: Markalar hedef kitlelerine sunmak istedikleri imaj algisini bu
stirecte net olarak belirlemektedir. Bu asama tamamlandiktan sonra fikir degisikligi miimkiin
olmayacag1 i¢in markalarin yaratmak istedikleri imaj hakkinda dikkatli ve kesin olmalari
gerekmektedir.

Uygulama Siireci: Bu siirecte artik olusturmak istenilen imaj ile ilgili tim planlamalar
yapilmistir ve kullanilacak olan stratejiler, biitceler kararlagtiriimaktadir.

Bu {i¢ siirecin sonunda kurum, kurulus ve markalar olusturmak istedikleri imaj ile
ilgili calismalarim1 tamamlamistir ve artik hedef kitleden gelecek geri doniisleri
beklemektedir.

Marconi (1996) ise imaj olusturma, gelistirme ve imajin siirekliligini saglamak i¢in

uygulanmasi gerekenleri asagidaki gibi maddelestirmektedir;

. Mevcut imaj algisinin analizinin yapilmasi

. Uygulanacak stratejinin tiiketicide samimiyet uyandirmasi

. Hedef kitlenin belirlenmesi

. Abart1 ifade ve uygulamalara yer verilmemesi

. Mevcut imaj ve istenen imajin net bir sekilde ifade edilmesi

. Imaj olusturma siirecine ait bilgi akisinin net ve acik bir sekilde belirtilmesi
o Iyi niyet algisinin yaratilmasi

o Diiriist uygulamalar gerceklestirilmesi



. Medya ve tanitim se¢imlerinin istenen imaja uygun sekilde gerceklestirilmesi
. Markanin sahip oldugu durusun gosterilmesi
. Miisteriye sunulacak olan yararlarin ifade edilmesi

Okay (2000), imaj olusturma siireclerine farkli bir bakis agis1 ile yaklagsmis ve bu
siireci dort asamada ele almistir. Bu agamalar;

Mevcut Durumun Analizi: Kurumun ya da markanin kamuoyuna sundugu hizmet ya
da iriiniin halihazirda var olan imaj1 hedef kitle ile gergeklestirilen iletisimler sonucu tespit
edilerek miimkiin olan imaj olusturma, gelistirme stratejileri hakkinda fikir olusturulmaktadir.

Ulasimak Istenen Durumun Analizi: Yapilan arastirmalar sonucu elde edilen bilgiler
ile kurumun sahip oldugu kimlik ve felsefe de dikkate alinarak olusturulmak istenen imajin
nasil olmasini istediklerine dair agiklamalar yapilmaktadir.

Uygulama: Imaj olusturmak icin kararlastirilan stratejiler uygulanmaya baslanir ve bu
uygulamalarin ne sekilde ilerledigi, sundugu c¢iktilar gézlemlenmektedir.

Degerlendirme: Belirli bir uygulama siirecinin ardindan ¢esitli analizler yapilarak
uygulanan stratejilerin olumlu ve olumsuz etkileri saptanir ve elde edilen sonuglar

dogrultusunda stratejilerin uygulanmaya devam edilip edilmemesi gerektigi kararlastirilir.

1.3. imajin Ozellikleri
Imaj, siirekli degisim halinde olan dinamik bir kavramdir (Dichter, 1985) ve zaman

icinde olusan birikimler 1518inda meydana gelmektedir (Cokal, 2019). Ciinkii imaj kisisel
algilari, fikirleri, inanglar1 ve bireysel biligsel siiregleri igermektedir ve degisim
gosterebilmektedir (Giizel, 2007). Kastenholz (2002) imajin ozelliklerinin su sekilde
siralamaktadir:

e Kisinin bir obje ile karsilagsmas1 sonucu agiga ¢ikar,

e Karmasik, ¢ok boyutlu ve esnek bir yapiya sahiptir,

e Objektif ve subjektif; dogru ve yanlis deneyimleri igerir,

e Gorsel dgeler barindirir,

e Biitiinciil bir yapiya sahip olmasi ile ayirt edilebilir,

e Olusturma davranisi ile aci8a ¢ikar ve sonunda sabit fikirlere evrilir,

e Orijinal ve saglam bir algidir ancak farkli algilardan da etkilenebilir,

e Sembolik anlam tasimaktadir,

e Motivasyonlar1 ve beklentileri yansitir,

o Karakteristik 6zellikleri basitlestirir,

e Bilissel, duyusal, duygusal, davranigsal, sosyal ve bireysel degerlendirmeler igerir,



e (Cogunlukla bilingli olarak olusmaz,

e Bireyselligin olusmasina ve ihtiyaglarin giderilmesine katki saglayarak markanin
cevre ile psikolojik miicadelesine yardimci olur,

e Sosyal islevler tasiyabilir,

e Toplumsal goriis ve davraniglan etkiler,

e Aktanlabilir,

e Marka i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir,

e Pazarlama alanindaki manipiile kuvvetinin anlagilmastyla saglikli ve bagarili bir pazar

iletisimi ve konumu saglayabilir.

Baloglu (1997) ise imajin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Imaj miisterinin sahip oldugu bir algidr.

e Imajin duygusal ve bilissel bilesenleri mevcuttur.

e Imaj, halihazirda iiriiniin islevsel ve fiziksel niteliklerinde bulunmaktan ziyade
pazarlama faaliyetleri ile algilayanin 6zellikleri arasindaki etkilesimin bir
fonksiyonudur.

e Ogzellikle iiriin dzellikleri, pazarlama karmast, kisisel degerler, onceki deneyimler ve
bir takim baglam degiskenlerinin imajin gelisimine katkida bulunan faktorler arasinda
olduguna inanilmaktadir.

e Imaj1 6lgmek icin en uygun ara¢ konusunda bir anlasma olmamasina ragmen
(niteliksel ya da niceliksel), egilim daha ¢ok niceliksel tekniklerin kullanilmasi
yoniindedir.

Giliniimiizde sosyal ve ekonomik hayatin iginde yer alan bireyler, kurumlar ve
kuruluglar olumlu bir imaj olusturma amaciyla ¢alismaktadir (Tiirkkahraman, 2004). Bunun
sebebi olumlu bir imajin marka ve miisteri arasinda gergeklesen iligkilerin istenen ivmeleri

kazanmasina yardime1 olmasidir (Ilban, 2007).

1.4. 1maj Tiirleri
1.4.1. Marka imaji

Ik olarak 1973 yilinda S. King tarafindan agiklanmaya ¢alisilan marka imaji kavram,
1990’11 yillarda en uygun tanimlamalarin yapilmasi ile literatiire kazandirilmistir (Tigh,
2003). Marka imaji, miisterinin bir iiriin ya da hizmet ile ilgili maruz kaldig: bilgiler
sonucunda olusturdugu; miisterinin bu mal ya da hizmete sahip olmay: istemesine, marka ile

bag kurmasina, giiven duygusu kazanmasina ve buna bagli olarak da markanin taninirliginin



artmasina etkili olan algilarin toplamidir (Ince ve Uygurtiirk, 2019; Peltekoglu, 2009; Hsieh
ve Lindridge, 2005; Can, 2014; Ker, 1998). Bir markanin manipiile edilebilir algilarinin bir
araya gelmesinden meydana gelmektedir (Ozdemir, 2009).

Marka imaji ve gastronomi kavramlarimi ele aldigimiz zaman bu kavramlarin
birbirinden bagimsiz oldugunu sdylemek pek miimkiin degildir. Bir destinasyon agisindan
olusturulan marka imaj1 beraberinde o destinasyonun barindirdig1 yiyecek ve igecek imajini
da icermektedir (Ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2018). Buna bagli olarak gastronomi alaninda
edinilen bir marka imaj1, bir destinasyonun cekicilik unsuru kazanmasindaki en Onemli

faktorlerden biri olmaktadir (Taspinar, 2016).

1.4.2. Uriin Imaji

Uriin imaju, iiriiniin kullanim alan1 ve ne igin kullanildigina dair fikirler ya da herhangi
bir iirlin ¢esidine kars1 olusmus mevcut yargilar olarak ifade edilmektedir (Giilsoy, 1999; Akt:
Yarar ve Ozer, 2017). Bir iiriine ait imaj bu {iriiniin {iretimini yapan markadan ayr1 olarak
tirtiniin kendi 6zellikleri 15181nda meydana gelmektedir (Bulduklu, 2015; Akt: Dogan, 2018).
Uriin imajinin olugmasinda marka yalnizca iiriiniin iiretim ve dizayn siireglerine dahil olmakta
bu sebeple tiiketici imajin olusmasinda daha etkin bir rol oynamaktadir (Ozdemirci, 2004).

Uriin imajin1 gastronomi agisindan degerlendirdigimizde, Cografi Isaretli iiriinler akla
gelmektedir. Cografi Isaret ile tescillenmis iiriinler, bu iiriinlerin yapildig1 ya da yetistirildigi
bolgelerin cekicilik 6zelligi kazanmasina yardimer olabilmektedir (Yalgin, 2013). Ozellikle
son yillarda yerel iiriinler turizm pazarlamasinda git gide artan bir ilgi gérmeye baglamistir
(Azevedo, 2004). Jay ve Taylor, 2013 yilinda yaptiklar1 ¢calismada sadece Fransa, Champagne
bolgesinde iiretilen ve cografi isaret almis olan bir kopiiklii sarap olan Champagne’nin

bolgeye turist hareketliligi saglamak agisindan oldukga etkili oldugunu belirtmektedir.

1.4.3. Kisisel imaj

Kisisel imaj kavramina bakildiginda, “izlenim/intiba yonetimi” tanimi ile ilk olarak
sosyal psikoloji alaninda 1956 yilinda Goffman tarafindan, kisinin bir kazang¢ saglayabilmek
adina bagka kisilerin aklinda kendi ile ilgili bir algi olusturmasi olarak tanimlandigi
goriilmektedir (Saragaydin, 2020; Yan ve Ho, 2017). Kisisel imaj, ayn1 imaj kavraminda
oldugu gibi olumlu ve olumsuz tanimlamalara sahiptir. Olumlu tanimlar incelendiginde,
kisinin bagka kisiler tarafindan algilanisin1 pozitif etkilemek icin sahip oldugu ozellikleri
parlatarak olusturdugu alg: ifade edilirken (Ergen ve Oziipek, 2018; Sentiirk ve Mutlu, 2020);
olumsuz tanimlar incelendiginde bu durumun daha ¢ok kandirma ve manipiilasyon ile

gerceklestirildigi soylenmektedir (Emir, 2003; Dory ve Zaidman, 2007; Tiirkkahraman,



2004). Kisinin bulundugu ortamlarda hal ve hareketleri, tarzi, sozli ifadeleri, jest ve
mimikleri, konugsurken kullandig1 ses tonu gibi etkenlerin tamamindan olusan ve bu
ortamlarda bulunan insanlarin kisi hakkinda bir izlenim edinmesini saglayan durumlardir
(Tiirkkahraman, 2004; Ugur ve Ugur, 2015; Geg¢ikli,2002).

Kisisel imaj ve gastronomi birlikte degerlendirildiginde akla sef imaji kavraminin
gelmesi miimkiindiir. Oyle ki profesyonel mutfaklarda mutfak ekibinin ydnetimi, miisteriye
tatmin edici bir yemek deneyimi sunulmasi, tedarikgiler ile saglikl iligkiler kurulmasi gibi
isletmenin saglikli bir isleyis saglamasi {izerinde etkili olan bir¢ok faktor sefin sahip oldugu
kisisel imaj ve bu imaj1 kullanabilme yetenegi ile iliskilidir (Cirak ve Akbulut, 2024; Choe ve
Kim, 2018).

1.4.4. Mesleki Imaj

Meslek imaji; bir meslek grubunun toplumdaki konumunu, meslek iiyelerine karsi
duyulan saygiy1, meslek {lyelerinin sosyal statiilerini, becerilerini, sézlii ve bedensel
ifadelerini, giyimlerini kisacasi toplumun o meslek iiyelerine karsi bir yargi olusturmasina
yardime1 olacak her 6geyi igeren imaj tiiriidiir (Fletcher, 2007; Ozdemir ve Orhan, 2020;
Ozata ve Aslan, 2010; Bagceci, Cetin ve Unsal, 2013). Meslek imaji, bir meslek grubunun
kendisi ve grup tiyeleri i¢in basariyr sekillendirmede Onem tasiyan faktorlerden biridir

(Akyiiz, 1978).

1.4.5. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurumun sundugu diirlin, hizmetlerle ve paydaslart ile
etkilesimleriyle o kurum hakkinda halkin ve paydaslarinin zihninde olusan; kurumun
bilinirligi, giivenilirligi, sayginligi, rakip olarak algilanmasi durumlarina etkili olan algidir
(Andreassen ve Lindestad, 1998; Caglayan ve Durmus Ozdemir, 2018; K&ktiirk, Yal¢in ve
Cobanoglu, 2008; Okay 1999). Kurumun miisteriye sundugu imajdan miisterinin yaptigi
c¢ikarimdir (Kirimli, 1993). Kurumsal imaj, kurumun iniini, istikrarini, kalitesini ve
cekiciligini pozitif olarak etkileyerek (Ozgdzgii, 2016), kurumun farkliligini ortaya koymasini
saglamaktadir (Bal, 2012).

1.5. Destinasyon Imaji

Bir¢ok aragtirmaya konu olan destinasyon imaji kavrami ilk olarak 1975 yilinda Hunt
tarafindan kullanilmistir (Yarasli, 2007). Iordanova (2015) destinasyon imajin1 kapsamli bir
tanimla sOyle tanimlamustir:  “Cesitli  bilgi kaynaklarindan toplanan ve bireyin

sosyodemografik ve psikolojik 6zellikleriyle sekillenen, bir yere yonelik zaman i¢inde biriken
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izlenimler, inanglar, fikirler, beklentiler ve duygulardan olusan bir yap1”. Belli bir turist
grubunun destinasyon hakkinda algilamis oldugu imaj, destinasyon imaji olarak ifade
edilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Destinasyon imaji, turistlerin bir destinasyonu ilk defa ya da tekrar ziyaret etmeyi
tercih etmesindeki ana etkenlerden biri olarak da ifade edilebilmektedir (Prayag, 2009).
Insanlarin bir destinasyon hakkindaki nesnel yargi, bilgi, duygu ve fikirlerin bir biitiiniidiir
(Ulema, 2015). Destinasyon imaji, turist 6zellikleri ve turistleri uyaran faktorler birlesiminde
olusmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999). Bir bireyin satin alma davranisini etkileyerek
spesifik bir destinasyonu tercih etmesini saglayan etkendir (Kazancioglu ve Karayel Bilbil,
2023). Bireylerin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu izlenimler biitiiniidiir (Yurtseven ve
Can, 2002).

Destinasyon imaj1, destinasyonlarin turistlerin destinasyonu tercih etme ya da tekrar
ziyaret etme davraniglarinda ve buna bagli olarak da rekabet iistiinliigli kazanmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Bireylerin bir
destinasyonu tercih etmesinin yaninda tercih etmemesinin sebebi de destinasyon imajindan
kaynakli olabilir (Pekyaman, 2008). Bu rekabette kazang¢ saglayabilmek i¢in destinasyonlar
imajlar1 ile One ¢ikmaya calisirlar (Bas¢t v e Eren, 2023) ve buna bagli olarak da
destinasyonlar sahip olduklart imaj ile sunduklart hizmetleri somutlastirmay: ve misafirlerde
bir gliven duygusu olusturmay1 basarabilirler (Fakeye ve Crompton, 1991).

Destinasyon imaj1; algisal/bilissel imaj ve duygusal imaj olarak ikiye ayrilmaktadir
(Keskin ve Sezen, 2022). Bilissel destinasyon imaji, bu destinasyona ait bilgiler, inanislar,
destinasyonun fiziksel Ozellikleri gibi konular1 igerirken; duygusal destinasyon imaji,
bireylerin destinasyona ait hisleri dogrultusunda olusan degerlendirmeleri igermektedir
(Tiirkeri ve Akytirek, 2021; Gartner, 1993; Beerli ve Martin, 2004).

Turistler, olumlu imaja sahip destinasyonlari, bu destinasyonlarin benzersiz seyahat
deneyimleri sunma ve yiiksek kalitede turizm hizmeti sunma olasiliklarinin daha yiiksek
olduguna inandiklar i¢in tercih etme egilimindedir (Gursoy, Chen ve Chi, 2014). Buna gore,
destinasyon imaji, genellikle olumlu imaj olusturma yoluyla destinasyonu tanimlama ve
farklilagtirmaya yonelik tutarli bir unsur karisimi gelistirme siirecini ifade eden destinasyon

markalamanin temel bir bileseni haline gelmistir (Hassan & Mahrous, 2019).

1.6. Gastronomi Imaji
Herhangi bir destinasyonu ¢ekici kilan 6zelliklerden biri de yeme-igme konusunda

meydana getirdigi imaj olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Bakkaloglu, 2020). Destinasyonlar
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daha fazla turist tarafindan tercih edilmek amaciyla bir imaj olusturmaktadir ve destinasyona
ait gastronomik ogeler de bu imajin bir parcasi olmaktadir (Polat,2020).

Lin ve Lin, (2006), gastronomi imajini, bir destinasyonun yemek ile olan iligkisinin
sonucunda agiga cikan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bir diger yandan Eren ve Celik,
(2017), gastronomi imajini, misafirlerin bir destinasyona ait yemek kiiltiirti, yiyecek-icecekler
ve bu iriinleri sunan isletmelere karsi sahip olduklar1 duygular, inanglar ve diisiinceler olarak
tanimlamaktadir.

Literatiir yemek ve gastronominin, sehirlerin ziyaretgiler i¢in cazip destinasyonlar,
sitketler icin yaratict mekanlar ve yatirimcilar icin canli merkezler olarak goriinmesini
saglamada onemli bir unsur olarak nasil kullanildigina dair bir¢ok 6rnek barindirmaktadir
(Berg ve Sevon, 2014). Rimmington ve Yuksel, 1998 yilinda yaptiklar1 ¢calismada, turistlerin
Tiirkiye’yi ziyaret etmelerindeki en dnemli unsurun Tiirk mutfagi oldugunu ve yemeklerin
turistlerin memnuniyetine katki saglayan en onemli Ozelliklerden biri oldugunu ortaya
cikarmistir. Bir baska ¢alismada, McKercher, Okumus ve Okumus (2008), Hong Kong'u
ziyaret eden 769 turistten topladiklar1 verileri incelediginde katilimcilarin %10 unun kendini
farkli gastronomik iirlinler i¢in seyahat eden gastronomi turisti olarak ifade ettigini
gostermistir. Bu baglamda destinasyonlarin sundugu gastronomi imaji ve gastronomik
deneyimler, ziyaretgiler icin Onemli bir memnuniyet sebebi olabilmekte (Okumus, Kock,
Scantlebury ve Okumus, 2013), bu sebeple de gastronomi 6nemli bir turistik cazibe 6zelligi

sergileyebilmektedir (Soner 2013).

1.7. Sef imaji

Sefler ve restoranlar, miisterilerin hos bir deneyim yasamasina katkida bulunan
anlamli yemek deneyimleri aracilifiyla benzersiz anlar yaratabilmektedir (Rodrigues,
Brochado, Sousa, Borges ve Barbosa, 2023). Sefin diger personelle iletisim kurmaya yonelik
teknik beceri ve yetenekler (yonetim, servis personeli ve diger sefler) restoranlarin
performanslart i¢in ¢ok dnemlidir (Zopiatis, 2010; Kuroshima, 2010). Bu baglamda sefler,
gida hizmeti endiistrisinde kullanilan bir pazarlama araci haline gelmistir (Adema, 2000).

Sef imaji, miisterilerin giiven duygusunun olusmas: {izerinde etkili olmaktadir
(Christensen ve Stuart, 2019). Pozitif bir imaja sahip bir sef, miisterilerin sefin ¢alistig1
restorana duydugu giiveni arttirmakta ve risk algilamasini azaltmakta etkili olmaktadir (Chen,
Peng ve Hung, 2016). Pozitif bir imaja sahip bir sef miisteriye kaliteli, hijyenik, lezzetli, daha
once denemedigi bir deneyim yasayabilecegi izlenimini vererek miisteriyi etkileyebilecegi

gibi sefin basarili biri olarak taninmasi da ayr1 bir giiven duygusu olusturarak stirekli miisteri
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olusumuna da yardimci olup isletmenin taninirhigini arttirabilmektedir (Baldwin, 2018; Fang,

Pang ve Pan, 2013; Lin ve Lin, 2006).

1.8. Restoran Iimaji

Bir restoranin imaj1, miisterilerin isletmeyle iligskilendirdigi kolektif algilari, fikirleri
ve sembolik tutumlart kapsar (Low ve Lamb, 2000). Miisterilerin restoranin ¢esitli yonlerine
iliskin toplu algilari, isletmenin imajin1 ortaya koymaktadir (Krishnan, Hamid, Tanakinjal ve
Rathakrishnan, 2022). Miisterinin bir restorana iligskin inanglari, fikirleri ve izlenimlerinin
toplam1 olarak tanimlanabilir (Pan & Ha, 2021). Restoran imaji1 diisliniildiiglinde soyut
(personel davranislari, atmosfer cekiciligi, profesyonellik) ve somut 6zellikler (fiyat araligi,
konum, diizen, hijyen, dekor, iiriin kalitesi) akla gelebilmektedir (Pala, 2023; Hwang ve Ok,
2013; Erol, Orgiin ve Keskin, 2019).

Restoran imaj1 belirli degerleri (hazcilik, akilcilik, giivenlik, geleneksellik, cevreye
saygl, hiz, gii, yenilik) de yansitir (Ozdemir ve Sahin, 2021). Restoran imaji miisteri
memnuniyeti iizerinde 6nemli bir belirleyicidir (Han ve Hyun, 2017). Restoran imajinin
algilanan deger iizerinde ve buna bagl olarak da miisteri memnuniyeti lizerinde 6énemli bir
etkisi vardir (Ryu, Han ve Kim, 2008). Restoranin imaji daha olumlu algilanirsa daha fazla

ziyaret¢inin gelecegi belirtilmektedir (Kim, Kim ve Jeon, 2016).
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IKIiNCi BOLUM
DENEYIM KAVRAMI

2.1. Deneyim Kavraminin Tanimi

Tiiketim insanlik tarihinin baslangicina kadar dayanan ve giliniimiize kadar da yasanan
her tiirlii degisimden etkilenerek giincel halini kazanmis olan bir davranistir (Ekici, 2020).
Buna gore slirekli degismeye devam eden diinyamizda isletmeler siirekliliklerini
saglayabilmek i¢in miisterilerine yalnizca iirlin ya da hizmet sunmak yerine ayn1 zamanda
farkli deneyimler sunmaya da caligmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Odabasi, 2006).
Deneme, deney ve ilk elden karsilagsmalar1 kapsayan deneyim kavraminin etimolojik kdkeni,
yasant1 ve tecriibe gibi ilgili kavramlarla baglantiidir (Kaya, 2023). Ilk olarak 1982 yilinda
Holbrook ve Hirschman’in yazmis olduklar1 makalede yer alan deneyim kavrami (Yesilot ve
Dal, 2019; Morgan, 2007; Kabaday1 ve Alan, 2014), seneler i¢cinde bircok farkli ¢alismada

farkli tanimlar1 yapilarak kullanilmig bir kavram olmustur. Bu ¢alismalarin bir kisminda yer

alan deneyim kavrami tanimlar1 Tablo 2.1.’de yer almaktadir.

Tablo 2.1 Literatiirde Yer Alan Deneyim Kavrami Tanimlari

Yazar Calhisma Adi ve Yih Deneyim Tanimi
Dewey Democracy and Education, The  Bir bireyin yasadigi bir durumdan ziyade bu durum iginde
Middle Works (2008) bireyin ¢ektigi ve katlanmak zorunda kaldigi durumlardir
Mossberg A Marketing Approach to the Bir araya gelerek tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve

Tourist Experience (2007)

ruhsal olarak etkileyen bir dizi unsur.

Aho

Towards a General Theory of
Touristic Experiences: Modelling
Experience Process in Ttourism
(2001)

Bireyin bir etkinlik aracilifiyla kazandig: biligsel, duygusal ve
diger tiim kazanimlar.

Lewis ve Chambers

Marketing Leadership in
Hospitality: Foundations and
Practices (2000)

Cevre, lirlin ve alinan hizmetin miisteriye kazandirmis oldugu
sonug.

Schmitt

Experiential Marketing (1999)

Satin alma davranisini gergeklestirmeden 6nce ve satin alma
davranigindan sonra agiga ¢ikan gesitli durumlardir. Deneyimler,
kendiliginden yaratilmayan, bir takim dnceden hazirlanmis
durumlara yanit agiga ¢ikan 6zel olaylardir.

Pine ve Gilmore

Welcome to the Experience
Economy (1998)

Miisterinin zaman iginde essiz, unutulmaz ve siirdiiriilebilir
buldugu, tekrarlamak ve iizerinde insa etmek istedigi ve sdzciik
yoluyla enteresan bir sekilde tanitilan basarili deneyimlerdir.

Arnould ve Price

River Magic: Extraordinary
Experience and the Extended
Service Encounter (1993)

Olaganiistii deneyimler, yiiksek diizeyde duygusal yogunlukla
karakterize edilen deneyimlerdir.

Csikszentmihalyi

FLOW: The
Psychology of
Optimal Experience (1990)

Akaus, kisiyi motive eden en uygun deneyimdir. Bu duygu
genellikle ac1 verici ve riskli olabilecegi gibi kisinin kapasitesini
genisleten, ayn1 zamanda yenilik ve kesif unsuru olan zorlu
cabalar da olabilmektedir.

Merriam-Webster

New Webster Dictionary (1985)

Bir seyi kisisel olarak gézlemleme, bir seyle karsilasma veya
gecirme siireci.

Hirschman ve
Holbrook

Hedonic Consumption: Emerging
Concepts, Methods and
Propositions (1982)

Tiiketici davraniginda, bir kisinin bir {iriin ile iliskisini etkileyen
¢oklu duyusal ve duygusal durumlardir.

Kaynak: Mehrjerdi, Hosseini ve Mansourian, 2022; Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011)
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Yapilan tanimlar dikkate alindiinda, deneyimin degerlendirildigi duruma gore farkl
anlamlar tagiyabildigi ve bu sebeple 6znel bir kavram oldugu anlasiimaktadir (Smith &
Sparkes, 2016). Deneyim, hangi agidan degerlendirilirse degerlendirilsin, kisilerin durumlar
0zelinde kendi diisiinceleriyle olusturduklar1 baglantilara dayanmakta ve bu nedenle kisiden
kisiye farklilik gostermektedir (Merleau-Ponty, 2012; Osher, Cantor, Berg, Steyer ve Rose,
2021). Bu bakis agisi, bireylerin gecmis yasantilarinin ve mevcut baglamlarinin,
deneyimlerini 6znel olarak degerlendirmelerinde etkili oldugunu savunmaktadir.

Bu cergevede, bir kisi i¢in glizel ve unutulmaz olan bir deneyimin farkli kosullarda
tekrar yaganmasi halinde, kisinin bu deneyime karst fikrinin degigebilecegini sdylemek
mimkiindiir (Csikszentmihalyi, 2013). Ayrica bireylerin deneyimleri yorumlama bicimleri,
gecmis yasantilarnin biraktigi etkilerle de sekillenmektedir (Bell, Phoenix, Lovell ve
Wheeler, 2015).

Bu baglamda, bireysel farkliliklar ve gecmis yasantilar 1s18inda sekillenen deneyimler,
yalnizca 6znel bir yap1 tasimakla kalmaz, ayn1 zamanda ¢ok boyutlu bir kavramsal ¢erceveye
de sahiptir (Wahl ve Gerstorf, 2018; Ashmore, Deaux ve McLaughlin, 2004). Mesleki
deneyim arastirmalarinda Ibarra ve Petriglieri (2016), deneyimin boyutlarinin cesitliligine
dikkat ¢ekerek, bireylerin yasantilarini anlamlandirmalarinda bilissel, duygusal ve sosyal
unsurlarin etkili oldugunu savunmaktadir.

Bu nedenle deneyim, yalnizca bireysel bir algi siireci olmamakta, ayni zamanda
bilissel, duygusal ve sosyal baglamlarin etkisiyle ¢ok boyutlu bir yapiya doniismektedir
(Barsalou, 2008; Damasio, 2018). Nitekim bu boyutlar, bireylerin yasam deneyimlerine anlam
kazandirmalarinda kilit rol oynayarak, deneyimin farkli yonlerini ortaya koymaktadir

(Seligman ve Csikszentmihalyi, 2000).

2.2. Deneyimin Boyutlar

Pazarlamanin fayda ve yararlarimin artik tliketicinin ihtiyaglarini  kargilamaya
yetmemesi deneyim kavraminin 6nem kazanmasinda etkili olmus ve bu kavram tiiketicilere
ulagmak i¢in kullanilmaya baglanmistir (Saltik, 2011). Hirschman ve Holbrook (1982),
gerceklestirdikleri ¢calismada deneyimin bir¢ok farkli boyutu oldugunu ve bu boyutlarin da
deneyimsel 6gelerden meydana geldigini sOylemistir. Bu ¢ok boyutlu yap1 hakkinda farkl
yaklasimlar olmasinin yaninda Schmitt (1999), bu boyutlar1 “stratejik deneyimsel modiiller”
seklinde siiflandirmis ve bes alt basliga ayirmistir. Stratejik deneyimsel modiillerin bes alt
baslig1 sunlardir;

o Duyusal deneyim,
o Duygusal deneyim,
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J Diisiinsel deneyim,
. Davranigsal deneyim,
o Mliskisel deneyim.

2.2.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim; bes duyumuzu (duyma, gérme, dokunus, tat ve koku) etkilenmesi
ile agiga ¢ikan deneyimsel bir degerdir (Cavusoglu ve Bilginer,2018; Nagasawa, 2008). Bu
deneyimde istenen durum kisinin duyularina hitabeden ¢alismalar ile kisiyi harekete
gecirmektir (Schmitt, 1999). Ciinkii duyular arasinda kurulacak olan giiglii baglantilar,
sunulacak olan iiriin ya da hizmetin kisi tarafindan daha cezbedici algilanmasina yardimci
olacaktir (Song, Lee, Park, Hwang ve Reisinger, 2015). Duyusal deneyimin bes alt baglig
bulunmaktadir (Krishna,2013; Balikoglu, Kili¢ ve Bozok, 2020);

Gorme: Gorme duyusu genellikle en kuvvetli duyu olarak ifade edilmektedir ¢iinkii
bireyler giin icinde sahit olduklar1 her seyin gorselini hafizalarinda depolanmaktadir
(Dissabandara ve Dissanayake, 2019). Akilda kalic1 bir logo, renkli bir poster, sik kapak olsun
gérme duyusu; miisterinin karar verme siirecinde diger tim duyularin oniline ge¢mektedir
(Pawaskar ve Goel, 2014).

Duyma: Duyma, miisterilerin miizik ya da ses olan ortamlarda bulunduklarinda buna
tepki vereceklerini diislinerek reklam miizigi, tirliniin ¢ikardigi ses ya da satisin yapildigi
alanda calan miizik gibi etkenlerle miisterinin satin alma davramisini etkilemek ya da
markanin miisteri aklinda yer edinmesini saglamak i¢in kullanilmaktadir (Pawaskar ve Goel,
2014; Aslaner, 2022; Yeygel Cakir, 2010; Kara ve Kimzan, 2016).

Dokunma: Dokunma diinya ve beynimiz arasindaki baglantiyr gii¢lendirmesi
acisindan Onemli bir aractir (Perumal ve Shaarih, 2021) Bu durumu dikkate alarak
miisterilerin ¢esitli iirlinler, ya da atmosfer ve destinasyon ile ilgili maket, oyuncak benzeri
deneyimi gii¢lendirecek 6geler ile temasinin saglanmasi tiiketicinin iirliniin kalitesini,
kullanishligini algilamada ya da deneyimi giiclendiren 6geleri baska kisiler ile paylasarak
tanitim gergeklestirmesinde etkili olmakta ve bunun sonucunda da markanin giivenilirlik,
taninirlik ve akilda kaliciliginin saglamasina yardimci olmaktadir (Aslan, Topaloglu, Kili¢ ve
Yozukmaz, 2017; Hulten, 2012; Randhir, Latasha, Tooraiven ve Monishan, 2016).

Koklama: Pek ¢ok arastirma, koku alma ipuglarmin tiiketici tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir (Hulten,2012). Ortalama bir insanin kokuyu hatirlama olasiliginin
gordiigii, duydugu ya da dokundugu bir seyi hatirlama olasiligindan 100 kat daha fazla olmasi
sebebiyle kokularin iletisim ve bag kurmayi gii¢lendirdigi aciga ¢ikmistir (Pawaskar ve Goel,

2014). Bu sebeple imza bir gorsel ya da imza bir sestense imza bir koku bireylerin aklinda
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daha kalic1 bir yer edinmektedir (Krishna,2013). Bu sebeple kokular direkt satilarak, bir iiriin
ile iligkilendirilerek ya da reklam aracit olarak kullanilarak kisilerde duyusal deneyim
olusmasin1 ve bir {iriin ya da hizmetin akilda kalic1 olmasini saglamaktadir (Morrin,2011).
Tatma: Tat, agizdaki bulunan bir maddenin papillalar tarafindan algilanmasi
sonucunda ag¢iga ¢ikan ve aci, tatli, eksi, tuzlu ve umami olmak {izere beg temel algiy1 igeren
bir histir (Labrecque, 2020; Aydin Aslaner, 2022). Markalar ya da isletmeler tiiketicilere
kendilerini tanitmak ya da ¢esitli tutundurma faaliyetleri i¢in miisterilere kor tadim testleri ya
da tcretsiz tadim etkinlikleri gibi uygulamalar ile satin alma faaliyetlerini harekete gecirmeyi
ve akilda kalict olmay1 saglamak i¢in bu stratejiyi kullanmaktadir (Marin, Pérez, ve Cortés,

2019).

2.2.2. Duygusal Deneyim

Tiiketiciler herhangi bir satin alma davranis1 sergilerken yalnizca mantik araciligiyla
ilerlememektedir. Ciinkii tiiketici davranislar1 genellikle eglence arayisi, hayal giicii ve
duygusal bir bag arama ile de sekillenmekte ve bu duygular tiiketicilerin davranislarini
etkilemektedir (Cohen ve Areni, 1991; Schmitt,1999). Duygusal deneyim, uyarilarin belli
duygular1 etkileyebileceginin ve miisterinin perspektif olusturma ve empati kurma
istekliliginin yakin bir bi¢imde anlasilmasidir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018). Bu baglamda
duygularin {iriin ve hizmet degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynadig kanitlanmistir ve
duygularin {riin veya hizmet kullanimi sirasinda 6zel olarak elde edilen ya da tiiketim
deneyimi sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepkiler oldugu kabul edilmektedir (Neira, Casielles
ve Argilielles, 2009). Duygusal deneyim, insanin algisinda ve sosyal ¢evreyle etkilesiminde
kritik bir unsurdur ve bu deneyimler, insanin igsel siiregleri tarafindan belirlenirken, ayni
zamanda fiziksel cevresel faktorlerden de etkilenmektedir (Kim ve Hong, 2023). Misafirlerin
yasadig1 yiiksek diizeydeki duygusal deneyim, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme davranislarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Kara ve

Tokmak, 2023).

2.2.3. Diisiinsel Deneyim

Diisiinsel deneyim; miisterilerin bir iiriin ya da hizmet hakkinda merakini uyandirma,
problem ¢ézmeye sevk etme, Uriinleri ve hizmetleri degerlendirmelerini saglama, yaratici
diistinmelerine imkan olusturma ve tiim bunlarin sonucunda da isletmenin farkliliginin ortaya
konulmasinit saglamak amaciyla kullanilan stratejik deneyim modiliidiir (Cavusoglu ve
Bilginer, 2018; Dirsehan, 2010; Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Schmitt (1999) diisiinsel

deneyim stratejilerinin bagarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in miisterilerin gorsel, zihinsel
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ve soOzel olarak ilgisinin c¢ekilmesi, sasirtilmast ve hatta kiskirtilmast gerektigini
sOylemektedir. Burada amag miisterileri diisiincel siirece dahil ederek miisterinin marka ile
bag olusturmasini saglamaktir. Ciinkii miisteriler marka ile ilgili bir mesguliyet gosterdiginde

marka ile bag kurmas1 kolaylagsmaktadir (Kara ve Kimzan, 2017).

2.2.4. Davramssal Deneyim

Bireyler fiziksel deneyimler odaklanarak hayat kalitelerini arttirmayr hedeflerler
(Demirtas, 2017). Bu noktada davranissal deneyim miisterilerin hareket sekillerini inceleyerek
miisterilerin hayatlarin1 fiziksel deneyimler aracilifiyla zenginlestirmek, farkli fiziksel
deneyimler ile davranig degisimleri olusturmak, renkli deneyimler sunarak miisterileri
etkilemek ve bos zaman aktiviteleri lizerinde etkili olmak amaciyla miisterilerin markaya
baglilik saglamast ve marka igerikleri ile zaman harcamasi amaciyla kullanilmaktadir
(Akyildiz; Deligdz ve Unal, 2017; Kara ve Kimzan, 2017; Yu ve Ko, 2012). Schmitt (1999)
davranigsal deneyimi, miisterilere fiziksel deneyimler sunmay1 hedefleyerek alternatif yasam
sekilleri ve etkilesimler yolu ile misterilerin yasamlarini iyilestiren bir unsur olarak
tanimlamaktadir. Davranigsal deneyim, bireylerin gergeklestirdikleri fiziksel etkinliklerin
farkli yollarla da yapilabilecegini gostermeyi de bir etkilesim araci olarak kullanmaktadir

(Tsaur, Chiu ve Wang, 2007).

2.2.5. Tligkisel Deneyim

Iliskisel deneyim, miisterilerin kendini gelistirme isteklerine ve hedeflerine hitap
etmektedir (Kement ve Cavusoglu, 2017). Bu deneyim stratejisi, duyusal, duygusal, diisiinsel
ve davranissal deneyimlerin birlesiminden meydana gelmekte ve aidiyet duygusunu yaratmay1
amaclamaktadir (Uygur ve Dogan, 2013; Kara ve Kimzan, 2017). Markalar, miisterilerin
kendilerini gelistirme, cevrelerindeki bireyler tarafindan pozitif algilanma, farkli sosyal
cevrelere dahil olma isteklerini (Demirtas, 2017; Dirsehan, 2010; Onen, 2018) dikkate alarak,
iirlin ve miisteri arasinda bir ilisgki kurmay1 ve aidiyet duygusu yaratmayi amaglamaktadir
(Deligdz ve Unal, 2017; Onurlubas ve Altunisik, 2021).

Bir diger yandan Pine ve Gillmore (1998) gerceklestirmis olduklar1 g¢alismada
deneyimin; egitim, eglence, estetik ve kacis olmak tlizere dort boyuttan meydana geldigini

sOylemektedir. Bu boyutlar arasindaki iliski Sekil 2.1.’de gosterilmektedir
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Oziimseme

EGLENCE EGiTIM

Pasil’ Aktil
Katilim ~ Kaulim

ESTETIK KACIS

Sarmalama

Sekil 2.1 Deneyimin Dért Boyutu
Kaynak: Pine ve Gillmore (1998)

Deneyim boyutlart iki diizeyde farklilasmaktadir; miisteri katilim derecesine (pasif
katilim ve aktif katilim) ve bireyin etkinlik ya da durum ile baglanti ve etkilesim kurma
istegine gore (6zlimseme ve sarmalama) (Hosany ve Witham, 2010). Bireylerin deneyim
kazanacaklar1 uygulamalarda direkt olarak bir roliiniin olmadigi durumlar pasif katilim
diizeyinde yer almaktadir. Bireylerin bir gosteri, sinema, tiyatro izlemeye gitmesi pasif
katilma Ornek gosterilebilmektedir. Diger yandan aktif katilimda ise bireyler deneyim
kazanacaklar1 uygulamalarda bir rol iistlenmektedirler. Ornegin bir bireyin parasiitle atlama,
maratona katilma ya da seramik atdlyesinde bir {iriin ¢ikarma gibi faaliyetleri aktif katilim
sonucu meydana gelmektedir. Aktif ve pasif katilimi bir 6rnek ile 6zetlemek istersek; bir
sinema filmini izlemeye gitmek pasif katilim iken bir restoranda yemek yemek ise aktif bir
katilimdir (Williams, 2006).

Deneyimin diger iki diizeyi ise 6ziimseme ve sarmalamadan meydana gelen cevresel
iliski boyutudur. Burada birey deneyime fiziksel olarak bir katki ya da katilim gergeklestiriyor
ise sarmalanma, zihinsel olarak bir katilim gerceklestiriyor ise Oziimseme diizeyine dahil
olmaktadir. Ornegin bir yemek yarismasii ekrandan izleyen bir birey 6ziimseme; bu yemek
yarismasinin yapildigi alandaki tribiinlerde tezahiirat yapan bir birey ise sarmalanma diizeyi
kapsaminda deneyimler yasamaktadir. Oziimseme ve Sarmalanma boyutlarim bir drnek ile
Ozetlemek istersek; bulundugumuz yerin balkonundan disarida gerceklesen bir festivali

izlemek 6ziimseme iken; bu festivale dahil olmak sarmalanmadir (Williams, 2006).
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Aktif ve pasif katilim, 6ziimseme ve sarmalama boyutlarinin kesigimleri ise deneyimin
dort boyutu olan egitim (aktif-0ziimseme), eglence (pasif-Oziimseme), estetik (pasif-
sarmalama) ve kagisi (aktif-sarmalama) meydana getirmektedir (Pine ve Gillmore, 1998;
Hosany ve Witham, 2010). Eglence deneyimleri duyularla, egitim deneyimleri bilgi
edinmeyle, kacis deneyimleri eylemlerle, estetik deneyimler ise 'orada olma' durumu ile

baglantilidir (Alexiou, 2020).

2.2.6. Egitim Boyutu

Gergeklestigi anda 6ziimsenen ancak ayni zamanda zihin ve beden ile de aktif katilima
da ihtiya¢ duyan boyutu temsil etmektedir (Mehmetoglu ve Engan, 2011; Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007). Burada istenen deneyime yogunlagma ve sonucunda bir 6greti ya da beceri
edinebilmektir (Quadri-Felitti ve Fiore 2012; Chang, 2018). Bir seramik kursuna katilarak
hem seramik yapimin1 hem de bu siirece ait tarihi 6grenmek egitim boyutuna 6rnek olarak

gosterilebilir (Alexiou, 2020).

2.2.7. Eglence Boyutu

Katilimcmin konserler ve tiyatro gosterileri gibi olup bitenleri pasif olarak
Oziimsedigi, katilimciya sunulmasi ve ona keyif vermesi amaciyla daha énceden planlanmis
durumlarin yarattigi deneyimler eglence boyutunda yer almaktadir (Mehmetoglu ve Engan,
2011; Suntikul ve Jachna, 2016). Burada katilimcilar deneyimlenen etkinlige odaklanarak

oziimserler, zihinleri yalnizca deneyime odaklanir (Pine ve Gillmore, 1998; Chang, 2018).

2.2.8. Estetik Boyutu

Katilimcinin kendisine sunulan c¢evreyi/ortami etkilemeden veya degistirmeden o
cevrede/ortamda bulunmaktan edindigi deneyimlerdir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Burada
katilimc1 zihinsel olarak siirece dahildir (Jurowski, 2009). Kapadokya’da Peri Bacalarini

dolasmak ya da bir galerideki sanat eserlerine bakmak estetik deneyime Ornek olarak

gosterilebilir (Oral ve Celik, 2013).

2.2.9. Kags Boyutu

Katilimcmin 'kendini kaybedebilecegi' aktif bir katilim gerektiren deneyimlerdir
(Suntikul ve Jachna, 2016). Burada katilimci, i¢inde bulundugu ortami ya da durumu
etkileyebilecek kadar faal bir sekilde deneyimin icindedir (Juroswki, 2009). Ayrica

katilimeilar kendilerini giinliik yasantilarindan da uzaklastirmay1 amacglamaktadir (Thanh ve



20

Kirova, 2018). Biiyiikk Kanyon’un tepelerine ¢ikarak kanyonu izlemek ya da bir sanat

galerisine gitmek kagis boyutuna 6rnek olarak gdsterilebilir (Pine ve Gillmore, 1998).

2.3. Gastronomi ve Gastronomi Deneyimi

Etimolojik olarak bakildiginda gastronomi kavrami Yunancada mide an lamina gelen
“gastro” ve kural anlamina gelen “nomos” kelimelerinin birlesmesi ile meydana gelen ve
bolgelerde hakim olan yeme-igme davraniglarini, bu bolgelerin yiyecek ve igeceklerini ve
yine bu bdlgelerde kullanilan hazirlama ve pisirme tekniklerini igeren bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006; Scarpato, 2002; Goker, 2011; Zahari, Jalis,
Zulfifly, Radzi ve Othman, 2009). Yeme-igme davranislari ile ilgili tiim kaliplar1 ve kurallar
barindiran gastronomi, ekonomi, sosyoloji, ziraat, ¢evre ve tip bilimleri, antropoloji, tarih ve
cografya gibi bircok bilim dali ile de i¢ i¢e olan bir disiplindir (Santich, 2004; Goker, 2011;
Aksoy ve Sezgi, 2015). Bu aciklamalar dikkate alindiginda gastronominin alaninin; yiyecek
ve igecek secimleri, porsiyon boyutlari, yeme ve pisirme teknikleri, yeme-igme igin tercih
edilen yerler ve yemek zamanlamasi, diyet se¢imlerinin ardindaki nedenler, tercih edilen
mutfak stilleri ve en uygun yiyecek eslestirmeleri ile ilgili 6neriler veya yonlendirmeler
saglamaya kadar bir¢ok konuya kadar uzandigini séylemek miimkiindiir (Kaya, 2023).

Siinnetgioglu ve Ozkdk, 2017 yilinda gerceklestirdikleri ¢aligmada gastronomiyi;
yiyecekleri saglikli, titizlikle organize edilmis ve istah acgici bir sekilde hazirlama, tadi ve
gorsel hazzi en {iist diizeye c¢ikaracak sekilde yemek deneyimi olusturma siireci olarak
tanimlamaktadir.

Dilsiz (2017), gastronomiyi hijyen standartlarina uygun olarak belirli bir diizen
icerisinde hazirlanan yiyeceklerin, géze ve damaga hitap edecek sekilde sunuldugu bir yemek
sanati olarak ifade etmektedir.

Cavusoglu (2011), gastronominin kiiltiir ve yemek arasinda var olan iligkiyi aragtiran
bir yeme-ige sanat1 ve bilimi oldugunu séylemektedir.

Correia, Moital, Da Costa ve Peres (2008), ise gastronominin farkl kiiltiirel
deneyimleri tamamlayan bir ara¢ oldugunu sdylemektedir.

Tim bu tanmimlar dikkate alinarak bir 6zet olusturuldugunda gastronomi, sosyal
davranigin bir yansimasi olarak hizmet eden ve bireylerin yemek yeme aligkanliklarinin,
yemek tercihlerinin ardindaki motivasyonlar1 arastiran bir disiplin olarak karsimiza
cikmaktadir (Hegarty, 2009).

Deneyim kavrami, ozellikle liiks hizmetler ve liiks gastronomi i¢in pazarlamada

giderek daha 6nemli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Becker ve Jaakkola, 2020; Batat,
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2020; Jeannot, Damperat, Salvador, EI Euch Maalej ve Jongmans, 2022). Gastronomik
deneyim, yerel gida maddeleri ve hatira egyalarinin tedarikinin yani sira, bolgesel lezzetlerin
tadina bakmaktan bunlarin hazirlanmasina kadar uzanan ¢ok sayida aktiviteyi kapsamaktadir
(Lin ve Mao, 2015). Quan ve Wang (2014) gastronomik deneyimleri yeni malzemeleri
tanimak, malzemeleri pisirmenin veya yemegi tilketmenin yeni yollarim1 6grenmek olarak
tanimlamaktadir. Dixit (2020), yapmis oldugu c¢alismada gastronomik deneyimleri, tat, koku,
dokunma, gérme ve duyma gibi duyusal algilardan, hayal giicii ve duygularin uyarilmasi gibi
sosyal algilardan ve sosyal etkilesimler, kisileraras1 baglantilar1 tesvik etme ve entelektiiel
katilimla saglama gibi basar1 algilarindan meydana geldigini belirtmektedir. Taar (2014) ise
gastronomi deneyimini kaplama, renk veya doku gibi unsurlarin degerlendigi gidanin
gorlinlimii; isletme atmosferine deger verilen durumsal faktorler, restoran isletmecileriyle her
bir yemek hakkinda etkilesimde bulunma olanagi ve ayrica masalarin konumu veya dagilimi;
bilissel unsurlar, lokantanin duyumlar1 veya yemegin tadini ¢ikarmak i¢in harcanan zaman
gibi hususlarin sunuldugu bireysel faktorler olarak ili¢ boyutta degerlendirmektedir. Fiyat
hususlari, restoran atmosferi, mutfak kalitesi, fiziksel ¢evre ve hizmet sunumunun
profesyonelligi dahil olmak {izere biitiinlesik bilesenler de deneyime katki saglamaktadir (Ryu
ve Jang, 2008; Cankiil, Kaya ve Kiziltas, 2024). Ote yandan gastronomik deneyim ile sadakat,
memnuniyet, gastronomik cekicilik, gastronomik imaj ve tekrar ziyaret niyeti gibi kavramlar
arasindaki iliski de ilgili literatlirde arastirma konusu olmaktadir (Eren ve Demir, 2019; Kacar

ve Yarig, 2022; Mora, Solano-Sanchez, Lopez-Guzman ve Moral-Cuadra, 2021).

2.4. Disarida Yemek Deneyimi

Baslarda yemek yemek tamamen fizyolojik bir ihtiyacken, simdilerde ise bu deneyimi
unutulmaz kilacak, bireylerin sosyal statiilerini gosterecek birtakim degerler yaratilmaktadir
(Hegarty ve O’Mahony, 2001). Cagdas toplumda disarida yemek yemek giderek artan bir
sekilde bir deneyim, bir eglence bi¢imi ve zevki, statiiyli ve farklilig1 gostermenin bir yolu
olarak goriilmektedir (Warde ve Martens, 2000). Yemek ve yemek her zaman statiiyli
gostermenin, kisisel ve sosyal kimligi tanimlamanin ve degerleri ifade etmenin bir yolu olarak
ifade edilmektedir (Poria, Beal ve Shani, 2019).

Ulusal Restoran Birligi (NRA) (2015) tarafindan yapilan arastirmalar, kolaylik
arayisinin, zamandan tasarruf etme arzusunun ve restoran yemeklerinin begenilmesinin,
insanlar1 evde daha az yemek pisirmeye yonlendirdigini 6ne siirmektedir (Poria, Beal ve
Shani, 2019). Bu sebeple yemek deneyimi ya da disarida yemek deneyim git gide dnem

kazanan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677018302730#bib57
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Yemek deneyimi keyif, eglence, duygusal baglilik ve rutinden kagis istegi
dogrultusunda agiga c¢ikan bir deneyim c¢esididir (Hanefors ve Mossberg, 2003). Cao, Li,
DiPietro ve So (2019), unutulmaz yemek deneyimini tiiketicilerin olumlu bir sekilde ve geriye
dontik olarak hatirlanan yemek deneyimlerine iliskin 6znel ve biitlinsel degerlendirmeler
olarak tanimlamaktadir.

Yemek deneyiminin unutulmaz yemek deneyimine donilismesi i¢in ¢esitli faktorler
etkili olmaktadir. Restoran sahipleri/yoneticileri, cevreden, genel i¢ tasarimdan ve restoranin
meniisiinden baslayarak, insanlarin bir yemek deneyiminden ne istediklerini ve beklediklerini
bilmelidir (Sukalakamala ve Boyce, 2007). Yemek deneyiminin unutulmaz olmasi i¢in marka,
atmosfer gibi O6gelerin yanmi sira miisterinin beklentileri ve ruh hali de etkin bir rol
istlenmektedir (Spence ve Piqueras-Fiszman, 2014).

Bir deneyim olarak yemegin c¢ekiciligi, yalnizca yemeklerin lezzetli olmasindan degil
hammaddenin tazeligi, pisirme yontemleri, servis teknikleri, yemek sunumu gibi insanin tiim
duyularin1 uyaran faaliyetler sonucu meydana gelmektedir. (Michel, Woods, Neuhauser,
Landgraf ve Spence, 2015; Matsushita ve Yamanishi, 2023). Ciinki unutulmaz yemek
deneyimi gorsel, koku ve tat duyularini birlestiren ¢oklu duyusal bir siirectir (Stone, Soulard,
Migacz ve Wolf, 2018) ve bireylerin duyu organlari unutulmaz bir deneyim yaratmada 6nemli
bir rol oynamaktadir (Guzel ve Dortyol, 2016).

Disarida yemek deneyiminde arastirilan bir bagka konu da restoranlarin yemek
deneyimi olusturmak i¢in uyguladiklar stratejileridir (Leong, Chen, Chen ve Huan, 2023).
Restoranlarin miisterilere sunduklar1 otantik deneyimleri agiklamasi ve bu konuda cesitli
bilgilendirmeler yapmasi, unutulmaz bir deneyim yaratilmasinda etkili olmaktadir (Keskin,
Sezen ve Dag, 2020). Ayrica restoranlarin hizmet davraniglart miisteri memnuniyetini ve
dolayistyla da unutulmaz bir deneyim olusmasinmi etkilemektedir (Lin ve Mattila, 2010;
Namasivayam ve Lin, 2008). Disarida yemek yerken sunulan yemegin kalitesi gbz Oniine
alindiginda, yeme durumunun ortami da deneyimi etkilemektedir (Kinget ark. 2007).
Gustafsson (2004) yapmis oldugu calismada disarida yemek yeme deneyimini Bes Yonli
Yemek Modeli (FAMM) ile aciklamaktadir.
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" YONETIM KONTROL SISTEMI )

ATMOSFER

Sekil 2.2 Bes Yonlii Yemek Modeli
Kaynak: Gustafsson (2004)

Buna gore bu bes yon asagidaki gibi agiklanmaktadir:

Alan; yemegin organize edildigi, mobilya ve mutfak esyalarinin da bulundugu fiziksel
alandir (Heikkila, Andersson, Lagerbielke, Persson, Sandgren ve Harstade, 2022). Odanin
seklini, odanin diger odalara nasil baglandigin1 ve hem yemek yiyenlerin hem de personelin
oday1 nasil kullandigini1 kapsamaktadir (Gustafsson, 2004).

Bulusma/Birlesme; misafir ve personel arasinda farkli kombinasyonlarda gerceklesir
(Heikkila, vd., 2022). Ozel kimligiyle bir birey olan misafirin ihtiyaclarin1 personelin nasil
fark edebildigi siirecini ifade etmektedir (Gustafsson, 2004).

Uriinler (yiyecek ve icecek); hazirlanan ve tiiketilen seylerdir (Heikkila, vd., 2022).
Burada sefler, ustaliklar1 sayesinde yiyecekleri istah agict ve Ozgiin yemeklere
dontistirmektedir (Gustafsson, 2004).

Yonetim kontrol  sistemi; yemeklerin genel planlamasini  ve lojistigini  kontrol
etmektedir (Heikkila, vd., 2022). Yiyeceklerin islenmesi ve sarap ve alkollii ickilerin
islenmesiyle ilgili kurallar, personel yonetimi ve bir sirketin yonetilmesiyle ilgili ekonomik
uygulamalar gibi siiregleri igermektedir (Gustafsson, 2004).

Atmosfer; diger unsurlarin birlesik bir sonucu olarak deneyimlenmektedir (Heikkila,
vd., 2022). Atmosfer biiylikk oOlgiide konuklarin kendileri tarafindan yaratilmaktadir
(Gustafsson, 2004).

Gustafsson’un {irtin yoniinde bahsettigi gibi disarida yemek deneyiminde etkili olan
bir faktdr de 6zgiinliiktiir. Ozgiinliik kavrami, restoran ydnetimi tarafindan miisteri gekmede
onemli bir faktdr olarak kabul edilmektedir (Molz, Rajaram ve Lu, 2004). Tiiketicinin
Ozglinliige yonelik talebi onlarca yildir satin alma davranigini giiclii bir sekilde etkilemistir
(Grayson ve Martinec, 2004). Dolayisiyla 06zgiinliik piyasada olduk¢a degerlidir ve
kuruluslarin 6zgiin pazar teklifleri iiretmeleri i¢in motive edici bir rol oynar (Carroll ve

Wheaton, 2009).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S026151771930041X#bib36
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Bir diger yandan yemek ve turizm son yillarda bircok yonden birbirleri ile
bagdastirilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Semerci ve Akbaba, 2018). Yemek
deneyimi, turistlerin yenilik, orijinallik, otantiklik ve heyecan arayisi isteklerini tatmin
etmektedir (Bjork ve Kauppinen Raiisdnen, 2016). Balikoglu, Kili¢ ve Bozok (2020)
gerceklestirdikleri calismada Ozellikle yoresel yemek deneyimlerinin turistlerin duyusal
deneyim memnuniyetleri lizerinde etkili oldugunu sdylemektedir. Yemek, turistlere bir
destinasyonun kiiltiirinii kesfetmeleri i¢in eglenceli bir ara¢ saglamaktadir (Huang, 2017).
Literatiir, yiyecekle ilgili karsilasmalarin yalnizca fizyolojik bir ge¢im araci olarak degil, ayni
zamanda genel destinasyon deneyimlerini de  gelistirme islevi  gordiglini
gostermektedir (Hjalager ve Richards, 2002). Bu baglamda yemek deneyimi turizmde
Ozellikle destinasyon tercihinde dnemli bir rol oynamaktadir (Huang, 2017; Getz ve Brown,
2006).

Disarida yemek yeme, isletmelerin tiiketicilerine unutulmaz deneyimler sundugu ve bu
deneyimin {iriine doniistiigli deneyim ekonomisinde saglam bir konuma sahiptir (Le, Arcodia,

Novais, Kralj ve Phan, 2021).

2.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri bir {irlinii veya hizmeti satin alan kurulus ya da kisi olarak ifade edilmektedir
(Cimar, 2007). Miisteriler marka ve sirketler i¢cin en degerli varliklardir ve bu nedenle memnun
edilmeleri marka ve sirketler acisindan 6nem arz etmektedir (Bulgan ve Giirdal, 2005).

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin satin aldig1 {iriin ve hizmet hakkinda olumlu
diisiinceler olusturmasi olarak ifade edilebilmektedir (Sahin ve Sen, 2017). Miisterinin bir mal
ya da hizmete kars1 olan beklentisinin bu mal ve hizmeti temin edecegi isletme ya da marka
tarafindan karsilanmasi sonucu aciga ¢ikmaktadir (Halis, 1998; Oliver, Rust ve Varki, 1997).
Nykiel’e (2005) gore miisteri memnuniyeti miisterinin beklentileri ve algilanan degerin bir
toplamudir. Ozellikle 1980°1i yillardan giiniimiize sirketler tarafindan iizerinde durulan bir
konu olmasinin (Eroglu, 2005) temel nedeni, yiiksek oranda memnun olan miisterilerin daha
yuksek pazar payr ve karla sonuglanan daha giiclii bir rekabet konumuna yol
acabilmesidir (Fornell, 1992).

Restoran isletmeleri artan rekabette s6z sahibi olabilmek ve karlilik saglayabilmek i¢in
miisteri sadakati kazanmak istemekte ve bunu da miisteri memnuniyeti saglayarak
gerceklestirmeye calismaktadir (Barber, Goodman ve Goh, 2011; Bilgin ve Kethiida, 2017).
Gilinlimiizde miisterilerin memnun olacaklar1 bir yemek deneyimi yasamak amaciyla disarida

yemek yeme davranisinda bulundugu farkli kaynaklar tarafindan ifade edilirken (Gustafsson,


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296399001010?casa_token=25eA1RyEiZIAAAAA:0Pq8uMHO6A0bKo1DY0n9RrQ_B3E84Ex4faWwt6XQnumVRW305Ue55cI3sOCDRSL_mro5gnK_Vw#BIB44
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Ostrom, Johansson ve Mossberg, 2006; Bengiil ve Giiven, 2019), miisterilerin bu
beklentilerini karsilama ve (Blythe, 2006) ve miisterilerin yemek deneyiminden memnun
olmalarim1 saglamak isletmelerin devamliligini saglamada 6nemli bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir (Caliskan, 2013). Bu sebeple yiyecek icecek isletmeleri miisteri beklentilerini
karsilayabilecekleri bir hizmet sunma ¢abasi icerisine girmektedirler (Karakas, Bilgin ve
Kingir, 2017).

Kivela, Inbakaran ve Reece 1999, yilinda Hong Kong’da yer alan tematik restoranlar
tizerine 1028 katilimci ile gerceklestirdikleri calismada, miisteri memnuniyeti saglanmig
miisterilerin her zaman sadik miisteriler olusturmadigini ancak sagdik miisteriler
olusturmadaki en O©nemli faktorlerden birinin miisteri memnuniyeti oldugunu ifade
etmektedir.

Olcay ve Ozekici 2015 yilinda Gaziantep’te yaptiklari galismada yiyecek igecek
isletmelerinde yasanan hizmet atalar1 ve bu hatalarin telafi yOntemlerinin miisteri
memnuniyeti iizerinde etki sahibi oldugunu ve bu etkiye bagli olarak miisterilerin bu
isletmelerin agizdan agiza reklamini1 olumlu ya da olumsuz yapmalarini etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Sarigiil ve Ayyildiz, 2022 yilinda Malatya’da yer alan restoran isletmeleri {izerinde
391 kisi ile yaptiklar1 ¢alismada sunulan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigi
ve bunun sonucunda da miisteri aidiyetinin, sadakatin, tekrar ziyaret egiliminin arttig1 ve
miisterinin agizdan agiza tanitim yaparak restoranin bilinirligi tizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tirkmendag ve Tiirkmendag 2022 yilinda yaptiklar1 ¢alismada bir restoranin hizmet
kalitesi, atmosferi, miisteriyi rahat ettirmesi, yemeklerin lezzeti ve servis sicakliklar1 gibi
etkenlerin miisteri memnuniyeti {lizerinde etkili oldugunu ve etkenler dogru bir sekilde
saglandiginda miisterinin 6dedigi iicretin miktarinin daha az 6nem arz ettigi, agizdan agiza
pazarlama, sadakat ve deger olusturma alanlarinda isletmeler icin pozitif bir slireg

olusturdugunu ortaya koymaktadir.

2.6. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tanimi ve Simflandirmasi

Insanlarin en temel gereksinimlerinin baginda gelen maddelerden biri de yeme-igme
davranisidir ve insanlar bu ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla yiyecek igecek isletmelerine
yonelmektedir (Giircli, 2024). Giliniimilizde yiyecek ve igecek endiistrisinin kiiresel erisimi
onemli Ol¢iide genislemis, milyonlarca mutfak secenegi sunan ve her gecen giin siirekli

biiyiime gosteren bir sektdre déniismiistiir (Ogiin, 2021).
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Yiyecek igecek isletmeleri, farkli boyut ve niteliklere sahip ¢ok cesitli ticari ve
kurumsal kuruluglar1 kapsayan; bu kurum ve kuruluslarda yiyecek ve icecek tedarik eden,
isleten, iireten ve satan, ayn1 zamanda ¢ogu zaman bireylerin yerlesim bolgelerinin 6tesindeki
yemek ihtiyaclarini karsilayan ve eglence etkinlikleri de sunan isletmeleri kapsamaktadir
(Sokmen, 2003).

Bir diger tanimla yiyecek ve igecek igletmeleri, altyapilari, teknik varliklart ve konfor
standartlarinin yani sira sosyal etki ve hizmet miikemmelligi gibi faktorlerle, beslenme
gereksinimlerini bir meslek olarak yerine getirmeye adanmis disiplinli ekonomik ve sosyal
varliklar1 temsil etmektedir (Dogan, Sanlier ve Tuncer, 2010).

Yiyecek ve igecek isletmelerinin 6nemi, insanlarin anlamli sohbetlere katilma, ¢esitli
mutfak deneyimlerini kesfetme ve disarida yemek yemeyi sosyal durusun bir sembolii olarak
gorme egilimi de bu isletmelerin toplumda oynadig1 6nemli rolii agiga ¢ikartmaktadir (Giirci,
2024).

Yiyecek icecek igletmelerinin yayginlagsmasinda ve gelismesinde bircok faktor rol
oynamaktadir. Tiirksoy (2007), bu faktorleri;

e Bireylerin sahip oldugu bos zamanin artmasi,

¢ Yasam tarzlarinda meydana gelen degisiklikler ve harcanabilir gelirin artmast,

e Yiyecek igecek isletmelerinin ¢gogalmasi,

e Meniilerin ¢esitlenmesi,

e Ticari faaliyetlerin artig gdstermesi,

e Sosyal etkinliklerin ¢esitlenmesi olarak siralarken; S6kmen (2003) ise bu faktorleri;

e Halihazirda ev disinda bir ortamdayken yemek yemek i¢in eve gitmek istememe,

e Yeni ve degisik lezzetler deneme meraki,

e Yemek hazirlamakla vakit kaybetmek istememe,

e Dogum giini, terfi gibi 6zel giinleri kutlama istegi ile disarida vakit gegirme istegi,

e Icinde bulunulan sosyal cevreye bagl olarak liiks ve popiiler mekanlarda bulunma
istegi,

e Somut bir neden olmaksizin anlik gerceklesen istekler seklinde siralamaktadir.

Bunun yani sira ¢alisan kadin miktarinin artmasi, eglence istegi, ulusal ve uluslararasi
etkinliklerin artmas1 ve yayginlagmasi, sosyal ihtiyaclar, zaman kazanma istegi, farklilik
arayls1 ve bos zaman artig1 gibi etkenler de bireylerin disarida yemek yeme davranisinin
artmasina neden olmaktadir (Cuhadar, Ozkan ve Caylikoca, 2017).

Literatiirde yiyecek icecek isletmelerinin siniflandirilmasi ile ilgili ¢esitli siniflandirma

tiirleri yer almaktadir. Bu siniflandirma tiirleri, Sekil 2.3.’te gosterilmektedir.
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Sekil 2.3 Yiyecek icecek isletmelerinin Stmflandiriimas:

Kar Amaci Giitmeyen Yiyecek
Icecek Isletmeleri

Karma Yiyecek Icecek Isletmeleri

Kamu Yiyecek Igecek Isletmeleri

Ozel Yiyecek Icecek Isletmeleri

Sinirli Bir Pazar1 Hedefleyen

Yiyecek Icecek Isletmeleri

Tiim Pazar1 Hedefleyen Yiyecek
Icecek Isletmeleri

Kaynak: Celen (2015); Giircii, 2024; Ogiin (2021); Ertas ve Gezmen-Karadag (2013)

2.6.1. Amaclaria Gore Yiyecek Icecek isletmeleri
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Yiyecek ve icecek isletmeleri amaclarina gore kar amaci giiderek faaliyet gosterenler

ve kar amaci glitmeden faaliyet gosterenler olmak {izere iki ana gruba ayrilmaktadir (Celen,

2015).

2.6.1.1. Kar Amaci Giiden Yiyecek I¢ecek isletmeleri

Oncelikli amaglari miisteri memnuniyetini saglayarak istenilen kar marjlarina

ulastirmay1 hedefleyen isletmelerdir (Sokmen, 2010). Bu isletmeler bagimsiz olarak ya da

cesitli konaklama isletmelerine bagl olarak faaliyet gosterebilmektedir (Giircii, 2024). Kar

amaci giiden yiyecek icecek isletmeleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Yilmaz, 2007; Aktas,

2001);
e Restoranlar
e Hizli Yemek (Fast-Food) Isletmeleri
e Snack Barlar ve Publar

o Kafeteryalar

e Ulasim Merkezlerinde Yer alan Yiyecek i¢ecek isletmeleri

e Hazir Yiyecek (Catering) Isletmeleri
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2.6.1.1.1. Restoranlar

Kar amaci giiden yiyecek icecek isletmeleri arasinda yer alan ve temel amact
miisterilerine yiyecek i¢ecek hizmeti sunmak olan restoranlar, kendi i¢inde de cesitli alt
basliklarda incelenmektedir (Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013). Bu basliklardan bir tanesi de
liiks restoranlardir (Yilmaz, 2007).

2.6.1.1.1.1. Liiks Restoranlar

Son yirmi yilda restoran endiistrisi liiks igerikleri acisindan hizli bir biiylime
goriilmektedir (Velasco ve Veflen, 2021). Liiks restoranlar, yiiksek maash bir sef tarafindan
hazirlanan miikemmel yemekler, pahali ve/veya ithal {iriinler ve enfes icecekler igerebilen
menii secenekleri, yiiksek hizmet kalitesi, farkli sunumlar ve iistiin bir fiziksel ortam vaat
eden bir restoran isletmesi olarak tanimlanabilmektedir (Hwang ve Hyun, 2013). Bir diger
tanima gore liiks restoranlar, atmosferi ve lriinleri 6zenle hazirlanmis, kalite acisindan {istiin,
tam hizmet veren restoranlardir (Chen, Peng ve Hyung, 2015). Liiks restoranlar oncelikle,
liikks menii sunumlarina ve geleneksel ikramlara ilgi duyan, ekonomik refah diizeyi yiiksek

kisilerden olusan seckin bir miisteri kitlesinin ilgisini ¢cekmektedir (Kim, Lin ve Yoo, 2019).
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UCUNCU BOLUM
ALGILANAN SEF iIMAJI VE ALGILANAN RESTORAN iMAJININ
MEMNUNIYETE ETKIiSi: YEMEK DENEYIMi BEKLENTISINIiN ARACILIK
ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, algilanan sef imaji ve algilanan restoran imaji sonucu yemek
deneyimi yasayan miisterilerin memnuniyetlerini etkileyen faktorleri tespit etmektir. Bu amag
dogrultusunda Istanbul’da faaliyet gdsteren liiks restoranlari tercih etmis miisterilerle birlikte
arastirma gergeklestirilmistir.

Liiks restoranlar1 tercih eden miisterilerin en 6nemli 6zelligi, bu restoranlar tercih
eden miisterilerin yemek yemeyi bir ihtiyactan ¢ok farkli bir deneyim sunan bir téren gibi
degerlendirmeleridir (Kiling, 2011). Liiks restoranlari ziyaret eden bireyler bu davranisi liiks
bir etkinlik olarak degerlendirmekte ve bunun sonucunda da kaliteli iiriin ve kaliteli servis
beklentisi icerisine girmektedir (Kotler, Dubois ve Manceau, 2004). Buna bagl olarak liikks
restoranlar miisteri kitlesini belirlerken genel halka oranlar daha prestijli 6zelliklere sahip bir
kitle olarak belirlemekte ve dolayisiyla da bu kitleyi memnun edebilmek ve baglilik
kurabilmek i¢in cesitli stratejiler izlemektedir (Hyun, 2010; Kacan, 2023). Tiim bunlar
dikkate alindig1 zaman liiks restoranlari tercih eden miisterilerin algilanan sef imaji ve
algilanan restoran imaji1 dogrultusunda bir yemek deneyimi beklentisine girme ihtimalinin
daha yiiksek oldugu diistiniilmektedir.

Bir diger yandan ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde algilanan sef imaj1 ve
algilanan restoran imaj1 konularinda cesitli ¢alismalar yapildigi goriilmektedir. Ancak bu
caligmalarin ¢ok biiylik bir kisminin yabanci literatiirde yer aldigi, bu iki konuyu beraber
isleyen kaynaklar acisindan literatiirde fark edilebilir bir bosluk bulundugu ve yapilmis
caligmalarda yemek deneyimi beklentisinin dikkate alinmamis oldugunun goriilmiistiir. Bu
calisma, bu boslugu doldurmayi ve giiniimiizde etkisi git gide artmakta olan sef imaji ve
restoran imaj1 kavramlarinin yemek deneyimi beklentisinden ne sekilde etkilendigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli ve hipotezlere
asagida yer verilmistir.

H1: Algilanan sef imajinin memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2: Algilanan restoran imajinin memnuniyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3: Algilanan sef imajmnin yemek deneyimi beklentisi {lizerinde pozitif bir etkisi

vardir.
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H4: Algilanan restoran imajinin yemek deneyimi beklentisi iizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

H5: Yemek deneyimi beklentisinin memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H6: Algilanan sef imaji ve algilanan restoran imajinin memnuniyet iizerindeki

etkisinde yemek deneyimi beklentisinin aracilik rolii vardir.

Hi

———

Imaji

\

Yemek Deqey1m1 HS Memnuniyet
Beklentisi  f------- >

‘ Algilanan Sef

Algilanan
Restoran Imaji

H2

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel yontem tercih edilmistir. Arastirma amaclar1 dogrultusunda genel
tarama modeli tercih edilmistir. Genel tarama modeli, bilyiik bir popiilasyona veya onun bir
alt kiimesine uygulanan ve arastirmacilarin tiim grup hakkinda kapsamli sonuglar ¢ikarmasini
saglayan bir arastirma yaklasimini ifade etmektedir (Karasar, 2011). Bu model, incelenen
poplilasyonun, popiilasyonun tamaminin ya da temsili bir 6rneklemin incelenmesine olanak
taniyan onemli sayida unsur igermesi durumunda kullanilmaktadir (Creswell ve Creswell,
2017). Arastirmada genel tarama modelinin tercih edilmesinin nedeni liiks restoranlarda
yemek deneyimi yasamis bireylerin memnuniyetleri izerinde sef imajinin ve restoran imajinin
olusturdugu etkiler hakkinda genellestirilmis yargilara varabilmektir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi evrenin biiyiikliigli cok sayida katilimcinin katilimini
gerektirmektedir. Bu sebeple verimlilik, zaman kisitlamas1 ve maliyet etkinligi gibi hususlar
nedeniyle amacli 6rnekleme yonteminin bir alt basligi olan kolayda 6érneklemin kullanilmasi
tercih edilmistir. Arastirmacinin yapacak oldugu arastirma ile ilgili veri toplarken kullanacagi
orneklem hakkinda kendi bilgilerinden yararlanarak ya da hangi bireylerden veri toplamasi
gerektigini  tahmin ederek olusturdugu Ornekleme “amagli  Ornekleme”  olarak
isimlendirilmektedir (Oral ve Coban, 2020). Amagh ornekleme belli Olgiitleri karsilayan ve
belirli ozelliklere sahip gruplarda genellenebilir bir anlayis olusturmak amaciyla
kullanilmaktadir (Basaran, 2019). Bu 6rneklemede arastirmaci aragtirmanin amaci ile iligkili

ve evreni temsil eden bir 6rneklem se¢cmektedir (Baltaci, 2018). Arastirmacinin, hedef
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evrenden en kolay ulasabilecegi ve yakin olan 6geleri segerek veri toplama siirecini daha az
maliyet ve c¢abayla, hizli ve pratik bir sekilde gerceklestirdigi bu Ornekleme yontemi,

arastirmaya hiz kazandirmak i¢in tercih edilmektedir (Sahan ve Uyangor, 2021).

3.3. Evren ve Orneklem

Bir arastirmanin konusunu meydana getiren elemanlarin hepsi evreni olusturmaktadir
(Arik, 1992°den aktaran, Ozen ve Giil, 2007). Gergeklestirilen arastirmanin evreni olarak
Istanbul’da bulunan liiks restoranlari deneyimlemis bireyler tercih edilmistir. Istanbul ili,
tilkemizin en kalabalik illerinden biri olarak hem kiiltiirel hem de ekonomik olarak ¢esitlilik
sahibi olmasi sebebiyle evren olarak secilmistir. Ayrica genis bir liiks restoran yelpazesine
sahip olmasi da Istanbul ilinin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamistir.

Arastirmalar, zaman ve mali kisitlamalarin yani sira sonuglarin elde edilmesi gibi
zorlu ve emek yogun siire¢lerden kaynaklanan zorluklar nedeniyle tiim niifusu kapsamli bir
sekilde kapsama konusunda siklikla sinirlamalarla karsi karsiya kalmaktadir. Belirlenen
evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmadig1 durumlarda 6rneklem olusturulmasi ihtiyact
ortaya ¢ikmaktadir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012). Orneklem calisma igin belirlenmis
evren icerisinden evreni temsil etmek amaciyla secilen ve lizerinde incelemeler yapilan bir alt
grubu ifade etmektedir (Ozen ve Giil, 2007). Sef imaj1 ve restoran imajimn yaratmis oldugu
alg1 sonucunda Istanbul ilinde bulunan liiks restoranlarda yemek deneyimi yasamis bireylere
odaklanan bu arastirmada, bahsi gecen evrene ait kapsamli bir sayim bulunmamaktadir. Evren
biiyiikliigiiniin bir milyondan fazla oldugu durumlarda %95 giiven aralig1 ve %5 hata payiyla
orneklem olarak 384 sayisinin birgok arastirma i¢in uygun oldugu agiklanmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014). Bu baglamda arastirmanin orneklemini sef ve restoran
imajinin  yaratmis oldugu beklenti sonucu yemek deneyimi yasamis 384 katilimcei

olusturmaktadir.

3.4. Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Olgekler

Calisma verileri 2023 yili Eyliil ay1 ve 2024 yili Eyliil ay1 arasinda Istanbul’da
toplanmistir. Bu dogrultuda “Google Formlar” iizerinden ¢evrimigi olarak hazirlanan anket
linki araciligr ile belirli tarihler arasinda liikks restoranlari ziyaret eden misafirlere anket
uygulanmistir. Anket gergeklestirilmeden once katilimcilara arastirma ile ilgili bilgi verilmis
ve katilim saglamak isteyip istemedikleri sorulmustur. Katilmak istediklerine dair alinan onay
sonucunda anket uygulanmistir.

Calismada yer alan anket formu konu ile ilgili literatlir taramasi1 sonucunda yazar

tarafindan derlenerek olusturulmustur. Bu dogrultuda anket formunun olusturulmasinda Peng,
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Chen ve Hung (2017), Chen, Peng ve Hung (2015) ve Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan
gerceklestirilen caligsmalar kaynak alinmistir. Ankette yer alan ifadelerin hangi ¢alismalardan

alindig1 Tablo 3.1.’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.1 Ankette Yer Alan Olcek ifadelerinin Ahndigi Calismalar

Yemek Deneyimi Beklentisi
Restoran Iimaji Chen, Peng ve Hung (2015)

Sef Imaji Peng, Chen ve Hung (2017)

Miisteri Memnuniyeti Ryu, Lee ve Kim (2012)

Anket bes bolimden olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde 5 sorudan
olusan katilimcilara ait demografik 6zellikler boliimii yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde Peng, Chen ve Hung (2017) tarafindan gelistirilen
ve miisterilerin duygu ve sadakatlerinin uyaricilar tarafindan etkilenme durumlarini 6lgmek
icin olusturulan 6lgegin sef imaj1 hakkindaki 6lgek sorularin Tiirk¢eye uyarlanmasi sonucu
belirlenen Slgek sorulari yer almaktadir. Bu béliim 3 sorudan olusmaktadir. Olgekte yer alan
ifadeler “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Pek Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum, 4=Kararsizim,
5=Katiliyorum, 6=Cok Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 7°1i Likert
derecelemesine gore yapilmistir. Peng, Chen ve Hung (2017) tarafindan gergeklestirilen dlgek
calismasi sonucunda calismada yer alan her bir boyutun giivenilirlik katsayisinin (Cronbach
Alpha) 0,74 ile 0,94 arasinda degisen degerler almis olmasi yiiksek giivenilirligi oldugunu
gostermektedir.

Anket formunun tii¢lincii boliimiinde Peng, Chen, Peng ve Hung (2015) tarafindan
gelistirilen ve miisterilerin duygu ve sadakatlerinin liikks restoranlarin ambiyansi tarafindan
etkilenme durumlarimi 6lgmek icin olusturulan Olge§in restoran imaji hakkindaki 6lgek
sorularinin Tiirk¢eye uyarlanmasi sonucu belirlenen 6l¢ek sorulari yer almaktadir. Bu boliim
5 sorudan olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler “I=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Pek
Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum, 4=Kararsizim, 5=Katiliyorum, 6=Cok Katiliyorum,
7=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 7°1i Likert derecelemesine gore yapilmistir. Chen, Peng
ve Hung (2015) tarafindan gerceklestirilen dlgek calismasi sonucunda ¢alismada yer alan her
bir boyutun giivenilirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) 0,72 ile 0,96 arasinda degisen degerler
almis olmas1 yiiksek giivenilirligi oldugunu gostermektedir.

Anket formunun dordiincii boliimiinde Peng, Chen, Peng ve Hung (2015) tarafindan
gelistirilen ve miisterilerin duygu ve sadakatlerinin liiks restoranlarin ambiyansi tarafindan

etkilenme durumlarin1 6l¢gmek icin olusturulan dlgegin yemek deneyimi beklentisi hakkindaki



33

Olcek sorularinin Tiirk¢eye uyarlanmasi sonucu belirlenen 6lgek sorulart yer almaktadir. Bu
boliim 3 sorudan olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Pek
Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum, 4=Kararsizim, 5=Katiliyorum, 6=Cok Katiliyorum,
7=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 7°li Likert derecelemesine gore yapilmistir. Chen, Peng
ve Hung (2015) tarafindan gerceklestirilen dlgek calismasi sonucunda ¢alismada yer alan her
bir boyutun giivenilirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) 0,72 ile 0,96 arasinda degisen degerler
almis olmas1 yiiksek giivenilirligi oldugunu gostermektedir.

Anket formunun besinci boliimiinde Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan gelistirilen ve
miisterilerin algiladigr deger, miisteri memnuniyeti, restoran imaji ve davranigsal niyetlerin
restoranin fiziksel ¢evre ve yemek kalitesinden nasil etkilendigini 6lgmek icin olusturulan
Olcegin miisteri memnuniyeti hakkindaki 6l¢ek sorularinin Tiirkgeye uyarlanmasi sonucu
belirlenen dlgek sorulari yer almaktadir. Bu béliim 3 sorudan olusmaktadir. Olgekte yer alan
ifadeler “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Pek Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum, 4=Kararsizim,
5=Katiliyorum, 6=Cok Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 7°1i Likert
derecelemesine gore yapilmistir. Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan gerceklestirilen 6lgek
caligmas1 sonucunda c¢alismada yer alan her bir boyutun giivenilirlik katsayisinin (Cronbach
Alpha) 0,71 ile 0,84 arasinda degisen degerler almis olmasi yiiksek giivenilirligi oldugunu

gostermektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin istatistiksel analizleri IBM SPSS 23.0 yazilim
paketi kullanilarak gerceklestirilmistir. Ilk olarak, katilimcilarim demografik ozelliklerini
tespit etmek i¢in frekans analizi kullanilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu carpiklik
ve basiklik degerleri incelenerek degerlendirilmistir. Daha sonra dlgeklerin yap1 gecerliligini
test etmek i¢in Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir. DFA'nin ardindan 6lgegin
giivenilirligi Cronbach's Alpha yontemi kullanilarak test edilmistir. Istatistiksel testler igin
p<0.05 anlamlilik diizeyi kabul edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak hipotezlerin test edilmesi asamasinda ise
regresyon analizi kullanilmigtir.

Aracilik modelleri, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki dogrudan iliskiden
ziyade, bagimsiz degiskenin araci degiskenle etkilesimini ve araci degiskenin bagimli
degiskenle iliskisini incelemektedir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018). ilk olarak bagimli ve

bagimsiz degiskenler arasindaki iligki iizerindeki etkiler incelenmistir. Aracilik etkisini
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belirlemek i¢in Baron ve Kenny tarafindan onerilen yontem kullanilmistir (Baron ve Kenny,
1986). Bu yaklagima gore;
e Bagimsiz degisken, bagimli degiskenin anlamli bir yordayicisi olmalidir,
e Bagimsiz degiskendeki degisiklikler araci degiskende degisikliklere neden
olmalidir,
e Araci degiskendeki degisiklikler bagimli degiskende degisikliklere neden olmalidir,
e Aract ve bagimsiz degiskenler birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz
degiskenin bagiml degisken {izerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkmasi veya

azalmasi gerekmektedir.

3.6. Arastirmanin Bulgular
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6rneklem grubuna (n=523) ait bilgiler asagida yer alan Tablo
3.2°de 6zetlenmektedir. Ilgili tablo incelendiginde arastirmaya katilim saglayanlarm %60,6’s1
kadin, 9%39,41i erkektir. Arastirmaya daha c¢ok kadin bireylerin katilim sagladigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilim saglayan orneklem grubunun %56,4’0 evli, %43,6’s1

bekardir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 317 60.6
Erkek 206 39.4
. Evli 295 56.4
Medeni Durum Bekar 228 43.6
18-24 54 10.3
25-34 161 30.8
Yas 35-44 110 21.0
45-54 77 14.7
55+ 121 23.1
Tlkokul 14 2.7
Lise 102 19.5
Egitim Durumu Lisans 276 52.8
Yiiksek Lisans 84 16.1
Doktora 47 9.0
15.000 TL’den az 23 4.4
15.001-20.000 45 8.6
Gelir Diizeyi 20.001-25.000 58 11.1
25.001-30.000 58 11.1
30.001 TL’den fazla 339 64.8

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun %10,3’iinii 18-24 yas arasindaki bireyler,
%30,8’ini 25-34 yas arasindaki bireyler, %21’ini 35-44 yas arasindaki bireyler, %14,7’sini
45-54 yas arasindaki bireyler ve %?23,1’ini de 55 yas istli bireyler olugturmaktadir. Buna



35

gore aragtirmaya katilan orneklem grubunun g¢ogunlugunu 25-34 yas arasindaki bireyler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun %2,7’sini ilkokul, %19,5’ini lise,
%52,8’ini lisans, %16,1’ini yiiksek lisans ve %9’unu ise doktora egitimine sahip olan
bireyler olusturmaktadir. Boylelikle, katilmcilarin  biiylik  ¢ogunlugunun lisans
ogrencisi/mezunu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun aylik
gelir diizeyi frekans ve yiizde dagilimina bakildiginda; 6rneklem grubunun %4,4’{iniin 15000
TL’den az, %38,6’sinin 15.001-20.000 TL arasi, %]11,1’inin 20.001-25.000 TL arasi,
%11,1’inin 25.001-30.000 TL aras1 ve %64,8’inin 30.001 TL’den fazla gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun gelir diizeyinin 30.001 TL’den fazla

gelire sahip oldugu goze carpmaktadir.

3.6.2. Normallik Analizi

Anket sonuglarindan elde edilen verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigini
belirlemek igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Ilgili literatiire gore +1,5 ile -1,5
(Tabachnick ve Fidell, 2013) ve +2 ile -2 (George ve Mallery, 2010) araligindaki degerler
normal dagilimin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bunun yani sira Kim, (2013) 6rneklem
sayisinin 300’lin lizerinde oldugu durumlarda c¢arpiklik degerinin (Skewness) +2’den diisiik
olmasi ve basiklik (Kurtosis) degerinin +7’den diisiik olmas1 durumlarinda normal dagilimdan
bahsedilebilecegini ifade etmektedir. Tablo 1'de sunulan verilere dayanarak, elde edilen

degerlerin normal dagilim sergiledigi gortilmektedir.

Tablo 3.3 Normallik Analizi Sonuglar:

N Skewness Kurtosis
Si1 523 -,976 ,821
SI2 523 -,880 ,504
SI3 523 -,822 ,015
RI1 523 -1,657 2,960
RI12 523 -,864 ,528
RI3 523 -1,118 ,162
RI14 523 -1,089 1,063
YDB1 523 -1,052 1,513
YDB2 523 -1,101 1,662
YDB3 523 -1,124 1,721
M1 523 -1,180 1,069
M2 523 -1,225 1,252

M3 523 -1,129 ,870
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3.6.3. Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Giivenilirlik, bir 6l¢lim aracinin ayni kosullar altinda tekrarlanan Sl¢limlerde ayni
sonuglart verme tutarlilig1 olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Giivenilirlik
analizi icin kullanilan 6l¢iit ise Cronbach's Alpha katsayisidir. Cronbach's Alpha katsayisinin
0 ile 1 arasinda yiiksek deger almasi hem arastirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugunu hem
de yapisal gecgerliligin iyi oldugunu gdstermektedir (Sencan, 2005; Biyiikoztiirk, Kilig,
Karadeniz, Demirel ve Akgiin, 2011). Olgeklerin uygun i¢ giivenilirlige sahip oldugunun
kabul edilebilmesi i¢in s6z konusu katsayinin 0,7'nin {izerinde olmasi1 gerekmektedir (Erkus,
2016). Bu degerler dikkate alindiginda Slgeklerin yliksek derecede giivenilirlik gosterdigi

tespit edilmistir.

Tablo 3.4 Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olcekler Ifade Sayisi Cronbach Alpha Katsayisi (o)
Yemek Deneyimi Beklentisi 3 ,850
Restoran Imaji 4 ,853
Sef Irnajl 3 ,838
Miisteri Memnuniyeti 3 ,945

Gegerlilik, bir 6lgiim aracinin amaglanan 6zelligi bagska degiskenlerle karistirilmadan
dogru ve kapsamli bir sekilde 6l¢ebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2014). Olgme aracinin hedeflenen amaca hizmet etme derecesi olarak da ifade edilmektedir.
Belirli bir amaca yonelik gecerlilik analizleri icerik, 6l¢iit, es zamanli, yordayict ve yapi
gecerliligi olarak siiflandirilmaktadir (Biyiikoztirk vd., 2011). Bu tez kapsaminda, yapi
gecerliligini ortaya koymak amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir.



37

3.6.3.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgegin kapsam gegerliligini degerlendirmek amaciyla, maddelerin Tiirk¢e cevirilerini
incelemek tizere li¢ dil uzmanina danisilmistir. Uzmanlar, hangi 6gelerin uygun oldugunu ve
hangilerinin degisiklik gerektirdigini belirlemislerdir. Degerlendirmelerin ardindan igerik
gecerliligini saglamak amaciyla on dort maddenin metni tekrar diizenlenmistir. Dil gegerligi
icin geri ¢eviri yontemi kullanilmigtir. Uzmanlar tarafindan orijinalinden Tiirk¢eye cevrilen
oleek ardindan Ingilizceye yeniden cevrilmistir. Orijinal dlgekle yapilan bu karsilastirma
sonucu ifadelerin dilsel agidan tutarli ve uyumlu oldugunu dogrulanmistir.

Dogrulayict faktor analizi daha 6nce kullanilmis ya da varligi kesinlesmis bir yapinin
farkli veri setlerindeki uyumunu arastirmak i¢in kullanilmakta ve bu sebeple 6zellikle dlgek
cevirisi yapilan arastirmalarda tercih edilmektedir (Organ, 2018). Orijinal 6l¢egin belirlenen
faktor yapist nedeniyle yap1 gegerliliginin test edilmesinde Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
kullanilmast uygun goriinmektedir (Fabrigar, Wegener, MacCallum ve Strahan, 1999). Bu
sebeple yapr gegerliligini degerlendirmek i¢in dogrulayict faktdr analizleri (DFA)
gerceklestirilmistir. Veriler Jamovi 2.3.28 versiyonu kullanilarak analiz edilmistir.
Dogrulayict faktdr analizinde, maddelerin faktor yiiklerinin 0,5’ten yiiksek olmasi ve p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015). Standardize edilmis faktor yiikleri 0.5'in altinda olan ve p degeri 0.05'ten biiyiik
olan degiskenler dlgekten c¢ikarilmistir. Bu dogrultuda, restoran imaji 6lgeginde bulunan “i¢
tasarim dikkat cekiciydi” ifadesi gerekli degerleri saglayamamasi sebebiyle analizlerden

cikarilmistir.

Tablo 3.5 Ol¢eklerin Faktor Yiiklerine Yonelik Tablo

Standart Standartlastirilmis
Faktor indikator Deger Sapma Z p Deger
Sef Imaj S1 1.266 0.0483 26.2 <.001 0.913
S2 1.204 0.0494 24.4 <.001 0.871
S3 1.043 0.0649 16.1 <.001 0.649
Rest Imaj R1 1.010 0.0428 23.6 <.001 0.850
R2 0.988 0.0563 17.6 <.001 0.693
R3 1.053 0.0426 24.8 <.001 0.876
R4 0.902 0.0506 17.8 <.001 0.701
Beklenti Bl 0.960 0.0484 19.8 <.001 0.779
B2 1.056 0.0470 22.4 <.001 0.853
B3 0.987 0.0485 20.3 <.001 0.794
Memnuniyet M1 1.043 0.0374 27.9 <.001 0.930
M2 1.071 0.0386 27.8 <.001 0.928
M3 1.070 0.0397 26.9 <.001 0.912
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Tablo 3.5 incelendiginde Ol¢ekte bulunan sef imaji boyutundaki maddelerin faktor
yiikleri 0.649 ile 0.913 arasinda, restoran imaji boyutunda 0.693 ile 0.876 arasinda, yemek
deneyimi beklentisi boyutunda 0.779 ile 0.853 arasinda ve miisteri memnuniyeti boyutunda

0.912 ile 0.930 arasinda degisim gostermektedir.

Tablo 3.6 Boyutlar Aras1 Korelasyona Yonelik Tablo

Faktor Standart Standartlastirilmis
Kovaryanslari Deger Sapma Z p Deger
Sef Imaj Sef Imaj 1.000
Restoran
0.824 0.0203 40.6 0.824
Imaj <.001
Beklenti 0.527 0.0383 13.8 <.001 0.527
Memnuniyet ~ 0.780 0.0214 36.5 <.001 0.780
Restoran
1.000
Rest Imaj Imaj
Beklenti 0.506 0.0394 12.8 <.001 0.506
Memnuniyet ~ 0.882 0.0145 61.1 <.001 0.882
Beklenti Beklenti 1.000
Memnuniyet ~ 0.514 0.0373 13.8 <.001 0.514

Memnuniyet Memnuniyet ~ 1.000

Boyutlar arasindaki korelasyonun ise; sef imaj1 ve restoran imaji1 boyutlar1 arasinda
0.824; sef 1maj1 ve yemek deneyimi beklentisi boyutlar1 arasinda 0.527; sef imaj1 ve miisteri
memnuniyeti boyutlari arasinda 0.780; restoran imaji ve yemek deneyimi beklentisi arasinda
0.506; restoran imaji ve miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasinda 0.882; yemek deneyimi
beklentisi ve miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasinda ise 0.514 oldugu goriilmektedir. Etki
degerinin 0.30 yakinlarinda olmasi “orta” diizeyde; 0.50 ve {iizerinde olmasi ise “yiiksek”
diizeyde degere sahiptir (Kline, 2015). Bu dogrultuda degerlerin hepsinin 0.50’nin iizerinde
olmas1 boyutlar arasinda yiiksek bir etki degeri oldugunu ifade etmektedir.

Olgegin faktor yapisinin gegerliliginin degerlendirilmesi amaciyla model uyum
indeksleri degerlendirilmistir. Bunlar x2/df (ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani),

CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi), TLI (Olgeklendirilmis Uyum Indeksi) ve RMSEA’dir
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(Yaklasim Hatalarinin Ortalama Karekokil) (Schermelleh-Engel, Mossbrugger ve Miiller,
2003).

Tablo 3.7 Kullanilan Olgegin DFA Uyum Degerleri

Model Uyum Indeksleri Modelin Uyum Degeri Yiiksek Uyum Kabul Edilebilir
Degeri Deger
x? 166
x?/df 2,81 0< x¥df<3 0< x¥df <5
CFlI 0.979 0.97<CFI<1.0 0.95<CFI<0.97
TLI 0.973 0.95<TLI<1.0 0.90<TLI<1.0
RMSEA 0.0589 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10

Literatiir incelendiginde modelin gercek veriler ile olan uyumunu degerlendiren ki-
kare testinin serbestlik derecesine oraninin (x%df) 0 ile 5 arasinda olmas: kabul edilebilir bir
uyumu ifade ederken; 0 ile 3 arasinda olmasi ise yiiksek uyumu ifade etmektedir (Tabachnick,
Fidell ve Ullman, 2013; Meydan ve Sesen, 2015; Kline, 2015). Yukarida yer alan tablo
incelendiginde x%/df degerinin 2,81 oldugu ve yiiksek uyuma sahip oldugu gériilmektedir.

CFI (Karsilastirmali Uyum Endeksi), hedef modelin uyumunu bagimsiz bir modelin
uyumuyla karsilastirir (Hu ve Bentler, 1999). 0.95 ve 0.97’ye esit ya da bu degerler arasindaki
degerler kabul edilebilir bir uyumu ifade ederken; 0.97 ve 1’e esit ya da bu degerler
arasindaki degerler yiiksek uyumu gostermektedir (Schermelleh-Engel, Mossbrugger ve
Miiller, 2003). CFI degeri 1’e yaklagsmast uyumun giicliiliigiinlin arttigin1 gostermektedir
(Demerouti, 2004). Yukarida yer alan tablo incelendiginde CFI degerinin 0.979 oldugu ve
yiiksek uyuma sahip oldugu goriilmektedir.

TLI (Olgeklendirilmis Uyum Indeksi), model karmasikligimi dikkate alarak bir deger
veren bir indekstir ve 0.90 ve 0.95’¢ esit ya da bu degerler arasinda yer alan degerler kabul
edilebilir bir uyumu ifade ederken; 0.95 ve 1’e esit ya da arasinda yer alan degerler yiiksek
uyumu gostermektedir (Byrne, 1994; Schumacker ve Lomax, 2004). Yukarida yer alan tablo
incelendiginde TLI degerinin 0.973 oldugu ve yiiksek uyuma sahip oldugu goriilmektedir.

RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) popiilasyondaki yaklasik uyumun
bir dl¢iistidiir ve bu nedenle yaklasikliktan kaynaklanan tutarsizlikla ilgilidir (Schermelleh-
Engel, Mossbrugger ve Miiller, 2003). 0 ve 0.05 degerleri arasinda yer alan degerler yiiksek
uyumu gostermektedir (Steiger, 1990). 0.05 ile 0.08 arasindaki degerler kabul edilebilir; 0.08
ile 0.10 arasindaki degerler ise diisiik uyumu gostermektedir (Browne ve Cudeck, 1992).

Awang’a (2012) gore ise deger 0’a ne kadar yakinsa o kadar yiiksek bir uyum gostermektedir
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ve deger 0.8’dan kiiciik olmalidir. Yukarida yer alan tablo incelendiginde RMSEA degerinin
0.0589 oldugu ve kabul edilebilir uyuma sahip oldugu goriilmektedir.

3.6.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki de§isken arasinda bir iligkinin veya bagimliligin varligini tespit
etmenin yani sira bu iliskinin yoniinii ve giiclinii belirlemek i¢in kullanilan istatistiksel bir
yontemdir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Coskun, Yildirim, Ugar ve Demir, 2017).
Degiskenler arasindaki korelasyon "r" sembolii ile gosterilmekte ve katsay1 -1 ile +1 arasinda
degismektedir. Koklii, Biiyilikoztir ve Cokluk-Bokeoglu, (2006) taratindan yapilan ¢alismada
korelasyon katsayisi (r) degerleri ve iliski diizeyleri su sekildedir: r = 0,00 iliski olmadiging; r
= 0,01-0,29 diisiik diizeyde bir iligkiyi; r = 0,30-0,70 orta diizeyde bir iliskiyi; r = 0,71-0,99
yiiksek diizeyde bir iliskiyi; r = 1,00 ise miikkemmel bir iligkiyi ifade etmektedir. Arastirma
kapsaminda uygulanan korelasyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 3.8’de yer

almaktadir.

Tablo 3.8 Korelasyon Analizi Sonuglar:

. Restoran Yemek Deneyimi Miisteri
Sef Imaj ) o o
Imaji Beklentisi Memnuniyeti
Sef Imaji 1
Restoran Imaji 710" 1
Yemek Deneyimi
o 456 442 1
Beklentisi
Miisteri -
o .708 782 463 1
Memnuniyeti

Korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde, degiskenler arasinda genel olarak orta
diizeyde, pozitif ve anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti (bagimli
degisken) restoran imaji1 (bagimsiz degisken) ile giicli ve anlamli bir iliskiye (r=0.782)
sahipken, sef imaj1 (bagimsiz degisken) ile orta diizeyde ve anlaml bir iliskiye (r=0.708)
sahiptir. Yemek deneyimi beklentisi (arac1 degisken) ile olan iligkisi incelendiginde ise orta
diizeyde anlaml1 bir iligki (r=0.463) bulunmaktadir.

Ayrica, restoran imaji (bagimsiz degigsken) ile yemek deneyimi beklentisi (aract
degisken) arasinda orta diizeyde ve anlamli bir iliski (r=0.442) bulunmaktadir. Sef imaji

(bagimsiz degisken) ile yemek deneyimi beklentisi (arac1 degisken) arasindaki iligki ise orta



41

diizeyde ve anlamlidir (r=0.456). En yiiksek korelasyon, (r=0.782) miisteri memnuniyeti ve

restoran imaj1 arasindadir.

3.6.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskileri belirlemek igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Uyanik ve Giiler, 2013). Analiz bir bagimli degisken ve
bir bagimsiz degisken icerdiginde, basit regresyon analizi olarak adlandirilir. Bir bagimh
degisken ve iki veya daha fazla bagimsiz degisken icerdiginde ise ¢oklu regresyon analizi
olarak adlandirilmaktadir (Biiyiikoztiirk, vd. 2011; Cevahir, 2020). Arastirma kapsaminda
olusturulan model ve hipotezlere yonelik olarak yapilan regresyon analizi bulgular1 Tablo
3.8’de yer almaktadir.

Algilanan sef imajinin (bagimsiz degisken) miisteri memnuniyeti (bagimli degisken)
tizerinde anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir (B=0,604; p=,000). Algilanan restoran
imajinin da (bagimsiz degisken) miisteri memnuniyeti (bagimli degisken) iizerinde anlamli
etkisinin oldugu tespit edilmistir (=0,801; p=,000). Bu sonuglardan hareketle H1 ve H2
hipotezleri kabul edilmektedir. Elde edilen bulguya goére Baron ve Kenny’nin aracilik
modelinin ilk sart saglanmis oldugu goriilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Bagimsiz degisken sef imajinin, araci degisken olarak analize eklenecek yemek
deneyimi beklentisi tlizerinde de anlamli etkisi bulunmaktadir (=0,456; p=,000). Bir diger
bagimsiz degisken olan restoran imaji1 da araci degisken olarak analize eklenecek yemek
deneyimi beklentisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir ($=0,490; p=,000). Bu sonuclardan
hareketle H3 ve H4 hipotezlerinin de kabul edildigi goriilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu
aracilik modelinin ikinci sart1 da saglanmustir.

Yemek deneyimi beklentisi (aract degisken) miisteri memnuniyetini (bagimli
degisken) anlaml sekilde etkilemektedir (f=0,463; p=,000) ve HS hipotezi kabul edilmistir.
Aracilik modelinin tiglincii sartinin da saglanmis oldugu goriilmektedir.

Son olarak sef imaji ve restoran imaj1 (bagimsiz degiskenler) ile birlikte yemek
deneyimi beklentisinin (araci degisken) modele dahil edilmesi ile miisteri memnuniyetinin
aciklanmasina yonelik modelde bagimsiz degiskenlerin (sef imaji: f=0,535; restoran imajt:
=0,735) standardize edilmis katsayilar1 azalmistir. Bu durumda dordiincii sart saglandigindan
sef 1maj1 ve restoran imajinin miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide yemek deneyimi
beklentisinin kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir. Buradan hareketle H6 hipotezi de kabul

edilmistir.
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Tablo 3.9 Degiskenlere iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Model Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar

H1 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degisken: ,604 ,026 ,708 22.852 .000
Sef Imaji

Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti R = 0,695; R? = 0,483; Sig. = 0,000

H2 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degisken: ,801 ,028 ,182 28,592 ,000
Restoran imaji

Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti R = 0,785; R?=0,616; Sig. = 0,000

H3 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degisken: ,436 ,037 ,510 11,800 ,000
Sef Imaji

Bagiml Degisken: Yemek Deneyimi Beklentisi R = 0,510; R?=0,260; Sig. = 0,000

H4 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degisken: 490 ,043 ,499 11,500 ,000
Restoran imaji

Bagiml Degisken: Yemek Deneyimi Beklentisi R = 0,499; R?=0,249; Sig. = 0,000

H5 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degisken: ,463 ,039 ,463 11,916 ,000
Yemek Deneyimi

Beklentisi

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti R = 0,542; R?=0,294; Sig. = 0,000

H6 B Std. Hata Beta t p
Bagimsiz Degiskenler:

Sef imaj 935 ,029 ,627 18,421 ,000
Restoran Imaji 735 031 717 24,045 1000
Araci Degisken: Yemek 177 034 177 5202 000
Deneyimi Beklentisi

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti R = 0,820; R? = 0,673; Sig. = 0,000

Arastirmanin amaci, algilanan sef imaji ve algilanan restoran imaj1 ile miisteri

memnuniyet

arasindaki

iliskide

yemek deneyimi

beklentisinin

aracilik

roliiniin

incelenmesidir. Arastirma bulgularina gore, sef imaji ve restoran imajmin, miisteri

memnuniyeti ve yemek deneyimi beklentisini anlamli ve pozitif yonde etkileyecegi

varsayimlari dogrulanmis ve H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.
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Yemek deneyimi beklentisinin de benzer sekilde miisteri memnuniyetini pozitif ve
anlaml sekilde etkiledigi goriilmektedir ve HS hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglar1
incelendiginde, algilanan sef imaji ve algilanan restoran imajinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinde yemek deneyimi beklentisinin kismi aracilik etkisi oldugu goriilmektedir

ve H6 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Bu calisma, giinimiizde etkisi git gide artmakta olan sef imaji ve restoran imaji
kavramlarmin yemek deneyimi beklentisinden ne sekilde etkilendigini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Calisma liiks restoranlara giden miisterilerin yemek yemeye bir deneyim
olarak yaklagmalari, yasayacaklar1 deneyim agisindan farkli beklentiler igerisinde olmalari:
liikks restoranlarin miisterilerine farkli teknikler ve farkli iirlinlerle hazirlanmis tabaklar
sunmalari, servise, atmosfere Onem vermeleri, giicli bir imaj olusturarak tercih
edilebilirliklerini artirmay1 ¢abalamalari, restoran sefinin yaraticilik ve iletisim 6zellikleri gibi
farklilik olusturan ozellikler lizerinde durmustur. Tercih edilen demografik grup, yemek
deneyimi icin cesitli beklentiler ve istekler bulunduran ve bu dogrultuda yasayacaklari
deneyimi Onceden arastiran ve planlayan bir grubun memnuniyetlerinin karsilanma
durumunun {izerinde etkili olan faktorleri aciga cikartmak amaciyla tercih edilmistir.
Arastirma igin belirlenen konunun literatiirde incelenmesi sonucunda miisteri memnuniyeti,
yemek deneyimi beklentisi ve restoran imaji kavramlarinin ayri ayri ele alindigi, sef imaji
kavraminin ise literatiirde ¢ok incelenen bir konu olmadig1 ve dolayisiyla da literatiirde bu
alanda bir bosluk oldugu goriilmiistiir. Ayrica konu ile ilgili yapilan ¢alismalarin biiyiik bir
kismimin yabanc literatiirde yer aldigr gézlenmistir. Bu arastirma sef ve restoran imaji ile
miisteri memnuniyeti ve yemek deneyimi arasindaki baglantiy1 agiklayarak literatiire katkida
bulunmay1 amaglamistir. Bu dogrultuda ¢alisma icin alt1 adet hipotez olusturulmustur.

Arastirmanmn evrenini, Istanbul ili icerisinde faaliyet gdsteren liikks restoran
isletmelerini tercih eden bireyler olusturmaktadir. Cok sayida katilimciya ihtiya¢ duyulmasi,
maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle ¢alismada amacl 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin istatistiksel analizler ile beraber uygulanmasi aragtirma dogrultusunda elde edilen
sonuglarin uygulanabilirligini artirmaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen ¢aligma hem
yiyecek icecek endiistrisinde hem de akademik alanda onemli bir katki haline gelmektedir.
Aragtirmada veri toplama araci olarak anket uygulamasi tercih edilmistir. Olusturulan anket
formu 17-20 Haziran 2024 tarihleri arasinda katilimcilara ¢evrim i¢i olarak sunulmustur.
Toplam 403 yanit toplanmis ancak 5 katilimcinin ankete goniillii katilim gostermedigi
belirtmesi sebebi ile 398 anket dikkate alinmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 23.0
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz normallik testleri, yap1 gecerliligi i¢cin Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve Cronbach Alpha yontemi kullanilarak uygulanmis gilivenilirlik

testini icermektedir. DFA sonucunda elde edilen boyutlara korelasyon ve regresyon analizleri
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uygulanarak bu boyutlar arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu dogrultuda belirlenen
hipotezlerin dogruluklar1 degerlendirilmistir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda algilanan sef imajinin  miisteri
memnuniyeti lizerinde anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bilgiler 1s18inda H1:
kabul edilmektedir. Bu durum gergeklestirdikleri ¢alismada iinlii seflerin restoranlarin tercih
edilebilirligine etkisini inceleyen Shieh ve Lin’in (2023) ortaya koydugu iyi bir imaja sahip
tinlii seflerin miisteri memnuniyeti iizerinde oldukc¢a yiiksek bir pozitif etkisi oldugu
bulgusunu destekler niteliktedir.

Analizler sonucunda algilanan restoran imajinin miisteri memnuniyeti {lizerinde
anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bilgiler 1s181inda H2: kabul edilmektedir.
Bu durum yaptiklart ¢aligmada bir restoranin marka imajinin, ambiyansinin ve hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ifade eden Hwang ve
Ok’un (2013) bulgularin1 destekler niteliktedir.

Bagimsiz degisken sef imajinin, araci degisken olarak analize eklenecek yemek
deneyimi beklentisi tizerinde de anlamli etkisi bulunmustur. Elde edilen bilgiler 1s18inda H3:
hipotezi kabul edilmistir. Bu durum sef imajmin turistlerin restoran deneyimleri ilizerine
etkilerini inceleyen bir calisma gergeklestiren Chen, Peng ve Hung’un (2016), sef imajinin
deneyim beklentisi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ifade den bulgularini destekler
niteliktedir.

Bir diger bagimsiz degisken olan restoran imaji1 da araci degisken olarak analize
eklenecek yemek deneyimi beklentisi lizerinde anlamli etkiye sahiptir oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuclardan hareketle H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu durum Jin, Lee ve Huffman’in (2012),
disarida yemek yeme motivasyonunun aracilik rolii ile deneyimin marka imaji ve miisteri
baghligini arastirdiklar1 ¢calismalarinda aciga ¢ikardiklari, miisterilerin bir restoranin marka
imaj1 hakkindaki bilgilerinin tercih edecekleri restoranda yasayacaklar: deneyim hakkinda bir
beklenti olusturduklar1 ve restoran tercihlerinde bu beklentilerin rol oynadigini bulgusunu
desteklemektedir.

Analizler sonucunda, yemek deneyimi beklentisi, miisteri memnuniyetini anlaml
sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Elde edilen bilgiler 1s181nda HS: hipotezi kabul edilmistir. Bu
durum Ferdous ve Mim’in (2021) liikks restoranlari tercih eden miisterilerin memnuniyetlerini

etkileyen faktorleri incelemek iizerine gerceklestirdigi ¢aligmada ortaya koydugu miisteri
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beklentilerinin karsilanmasinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu bulgusunu
destekler niteliktedir.

Sef imaj1 ve restoran imaji1 ile birlikte yemek deneyimi beklentisinin modele dahil
edilmesi ile miisteri memnuniyetinin agiklanmasina yonelik modelde bagimsiz degiskenlerin
standardize edilmig katsayilar1 azalmistir. Bu durumda dordiincii sart saglandigindan sef imaji
ve restoran imajimin misteri memnuniyeti arasindaki iliskide yemek deneyimi beklentisinin
kismi aracilik etkisinden s6z edilebilecegi gozlemlenmistir. Buradan hareketle H6 hipotezi de
kabul edilmistir.

Sonu¢ olarak bu ¢alisma, algilanan sef imaji, algilanan restoran imaji ve yemek
deneyimi beklentisinin miisteri memnuniyetini sekillendirmedeki birbiriyle baglantili rollerini
aciklayarak mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. Halihazirda faaliyet gdsteren restoran
isletmelerinin mevcut imajlarini gelistirerek, farklilagtirarak ve bu imajin saglikli bir sekilde
tanitimini yaparak hem daha ¢ok miisteriye ulasabilecegi hem de bu miisterilerin memnuniyet
diizeylerini artirarak restorana bagliliklarini artirabilecegi diisiiniilmektedir. Bir diger yandan
seflerin de c¢alistiklar1 isletmelerden ayri olarak kendileri olusturduklari imaj ile daha ¢ok
potansiyel miisterinin dikkatinin ¢ekilebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica imaj sonucu agiga
¢ikan yemek deneyimi beklentisinin karsilanabilmesi igin servis, ambiyans, iletisim ve lezzetli
tirtinler gelistirilmesinin olusturulan imaj1 desteklemenin ve miisteri memnuniyeti saglama
isteginin sektordeki rekabet ortamini giliglendirerek farkli uygulamalarin agiga ¢ikmasinda
etkili olabilecegi diislintilmektedir.

Bu calisma algilanan sef imaji, algilanan restoran imaji ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiye dair degerli bilgiler saglarken, bazi simirliliklart da bulunmaktadir.
Oncelikle zaman, maliyet vb. nedenler c¢alismanin daha genis bir Orneklem ile
gerceklestirilmesi bu sinirhiliklardan biridir.  Orneklemin Istanbul ili ile smirli olmasi
bulgularin genellenebilirligini etkilemektedir. ileride gerceklestirilecek caligmalarda 6rneklem
grubu daha genis olarak alinabilir ya da farkli bolgelerde bu ve benzeri boyutlarin nasil
etkilendigi arastirilabilir. Ayrica miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlere bakilirken fiyat
boyutu da arastirmaya dahil edilebilir. Son olarak benzer ¢aligmalar liiks restoranlar disinda

farkl yiyecek icecek isletmelerine de uygulanabilir.
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EK 1- ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu tez ¢alismas1 Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsaminda ytiriitiilmektedir. Asagida yer alan anket
formu algilanan sef imaj1 ve algilanan restoran imajinin memnuniyet iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaci ile gergeklestirilmektedir.

Ankete vereceginiz bilgiler bilimsel amaglar dogrultusunda kullanmak iizere toplanmaktadir
ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Arastirmaya katilim i¢in goniilliiliik esastir. Katilim igin
gontlliliik saglamaniz durumunda asagidaki alani cevaplayarak ankete baslamaniz
gerekmektedir.

Katkilarimiz i¢in tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ferda Yeliz CUBUK Damisman, Do¢. Dr. Adem ARMAN
Akdeniz Universitesi AKkdeniz Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi

e Tarafima sunulan anket formunu goniillii olarak doldurdugumu beyan
ediyorum. Verecegim bilgilerin bilimsel amaclar dogrultusunda kullanilmasina
izin veriyorum. Ankete katihm saglamak amaciyla e-posta adresimin yalnizca
arastirmaci ve arastirmanin damismani tarafindan goriilmesini onayliyorum.
() Evet
() Hayrr

Demografik Bilgiler

e Cinsiyet:
() Kadin
() Erkek
e Medeni Durum:
() Evli
() Bekar
e Yas:
()18-24
()25-34
() 35-44
() 45-54
e Egitim Durumu:
() Ilkokul
() Lise
() Lisans
() Yiiksek Lisans
() Doktora



e Gelir Diizeyi:
() 15.000 TL’den az
() 15.001-20.000
() 20.0001-25.000
() 25.001-30.000
()30.001 TL’den fazla
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Algilanan Sef Imaji
Sef yaraticiydi.

Sefin iyi bir estetik algis1 vardi.

Sefin kisiler arasi iletisimi kuvvetliydi.

Algilanan Restoran imaji

Lezzetli yemekler servis ediliyordu.

Saglikl alternatifler sunuyordu.

Yemek sunumlar1 géze hitap ediyordu.

Dekorasyon etkileyiciydi.

Yemek Deneyimi Beklentisi

Bu restorana gelmeden 6nce sunulacak olan
servisin [...] cok kotii (1)/cok iyi (7)
olacagini diisiiniiyordum.

Bu restorana gelmeden 6nce restoranin vaat
ettigi servisi kaliteli ve vaadine uygun bir
sekilde gerceklestirme ihtimalinin [...]hi¢
miimkiin olmadigini (1)/¢ok miimkiin
oldugunu (7) diistiniiyordum.

Bu restorani deneyimlemeden once
restoranin istek ve ihtiyaclarimi
karsilamada [...] hi¢ yeterli olmayacagini
(1)/gok yeterli olacagini (7) diisiiniiyordum.

Miisteri Memnuniyeti

Restorandaki deneyimimden genel olarak
memnun kaldim.

Genel anlamda bu restoran beni iyi
hissettirdi.

Bu restorandan gercekten ¢ok keyif aldim
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